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Abstract 
This paper examines how to construct a visual identity for the second hand shop 
Munufea, focusing on redesigning the logo, the facade as well as the interior of the 
shop. In this effort we have used the theory of science critical realism and semiotics in 
order to get a greater understanding of the elements we cannot observe.  
In this paper we have defined the shop’s problems and needs by conducting an 
interview with the manager, which include being anonymous, not attracting the 
desired target audience and not having a coherent visual identity. To get inspiration 
and further knowledge on second hand shops we have worked with design methods 
for developing a visual identity, ethnographic research of second hand shops in 
Copenhagen, and theory of shapes. This was supplemented by a study of theories and 
research on today’s consumer and an examination of the guidelines that Red Cross 
second hand shops have to follow. All this resulted in a catalogue of ideas for 
redesigning the visual identity of Munufea. The paper concludes that Munufea must 
focus on expressing their values through their visual identity, try to become more 
unique but still show they are a part of the Red Cross, and enhance the social elements 
of the shop. 
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Begrebsafklaring 
Vintage  
I vores opgave vil vi bruge ordet ’vintage’ om dyrere former for genbrugsbutikker.  
 
Fremtiden  
Fremtiden er en genbrugsbutik ligesom Munufea. Rie Hundahl definerer det som 
følgende: "... en ung Røde Kors [...] kører lidt på et koncept, hvor vi ikke sælger noget 
vi ikke selv ville gå i..." (Bilag 2). Fremtidens beliggenhed er i krydset mellem 
Nørrebrogade og Elmegade.  
 
Travel 
Travel er en italiensk vintagebutik med høj musik og høj kvalitet, som ligger på 
Nørrebro (CPH treasures, 02.06.2013).  
 
Carmen 
Carmen er en genbrugsbutik i Larsbjørnsstræde, der primært forhandler vintagetøj og 
forskellige former for sko, tasker og andre accessories til kvinder (AOK, 02.06.2013). 
 
Episode 
Episode er en genbrugsbutik, der også findes i London, Paris og Amsterdam. Episode 
er en klassisk secondhand-butik, som byder på godt og blandet til meget rimelige 
priser (AOK, 02-06-2013). 
 
Wasteland 
Wasteland Retro Clothing Company er en genbrugsbutik på Studiestræde 19, 1455 
København K. De specialiserer sig i ’US vintage garments and a range of quirky 
accessories’(Facebook, 18.05.2013), som de selv skriver på deres Facebook-side.  
 
København K 
København K - eller bare Kbh K - har specialiseret sig i smart secondhandtøj til 
halvpebrede priser (AOK, 02.06.2013). 
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Urban Outfitters 
På Strøget finder man den kæmpestore Urban Outfitters, som på to etager byder på et 
væld af tøj til både mænd og kvinder, nips, bøger og meget mere. 
Især er butikken kendt for et udvalg af nytænkt genbrugstøj med gamle tasker, støvler 
og storblomstrede kjoler. I modsætning til mange andre genbrugsbutikker finder man 
også et udvalg af designertøj (AOK, 02.06.2013). 
 
Visuel identitet 
En virksomheds identitet defineres som den måde, en virksomhed præsenterer sig 
visuelt (Jacobsen 2009), og i dette projekt tager vi udgangspunkt i logo, facade og 
indretning som denne måde.  
 
Ontologi 
Tony Lawson definerer ontologi således: ”The ontology is the nature of social 
reality” (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 152). Som eksempel nævnes, at hvis der 
skal laves et hul i asfaltbelægningen, så kan et trykluftsbor være et nyttigt redskab på 
grund af asfaltens ontologi, men hvis samme redskab bruges til at bore et hul i et 
glasvindue, vil det gå galt, fordi vi ikke har forstået vinduets ”nature of being” = 
ontologi.  
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1. Problemfelt 
Alle organisationer og virksomheder har behov for at kunne formidle og 
kommunikere deres værdier gennem blandt andet visuel identitet. Dermed ikke sagt, 
at det er nemt, da: "Den menneskelige kommunikation og dens mangfoldige former er 
på én gang en selvfølgelighed - noget vi alle tager for givet [...] Vi ved at det finder 
sted, hele tiden og til alle tider, men vi har svært ved at give en præcis og dækkende 
forklaring på hvad der foregår" (Wille 2007, 41). 
Kommunikation er jævnfør ovenstående citat et centralt element i alle menneskers 
forståelse af sig selv og vores omverden (ibid.). Med dette projekt ønsker vi at skabe 
en sammenhængende visuel identitet, indeholdende logo, facade og indretning, for 
Røde Kors-butikken Munufea, der kan kommunikeres ud til deres målgruppe, og som 
samtidig løser butikkens problemstillinger. 
 
Munufeas overordnede problemstilling fremgår af interviewet med butikschef, Rie 
Hundahl,  der siger: "I maj har vi været genbrugsbutik i to år. Og der er stadig folk 
der kommer ind og siger: ”Gud har I altid været her? Eller er I helt nye? Eller er I 
lige åbnet?” Og den skærer i hjertet hver gang, synes jeg, det betyder bare vi er alt 
for anonyme" (Bilag, 12). Af andre problemstillinger, som også fremgår af 
interviewet med Rie Hundahl, kan nævnes, at der mangler en rød tråd – 
overensstemmelse mellem logo, facade og indretning - og at indretningen ikke 
kommunikerer den tilsigtede stemning i butikken. Problemstillingen, omhandlende 
Munufeas manglende sammenhæng mellem deres visuelle identitet, og hvilket 
budskab butikken gerne vil kommunikere til omverden, undersøges ud fra Charles 
Sanders Peirce og Ferdinand de Saussures tegnteori, semiotik, da: 
"Kommunikationsteori og tegnteori kan ses som to tilgange til samme fænomen. 
Kommunikationsteorier fokuserer på kommunikationen som en proces, en af flere 
former for samspil mellem mennesker. Mens tegnteorier fokuserer på de tegn som er 
en vigtig forudsætning for at kommunikationen kan finde sted" (Wille 2007, 42). Det 
er derfor vigtigt for dette projekt at få en forståelse af, hvilket budskab Munufea 
udtrykker gennem deres visuelle identitet. 
Endvidere er konkurrencen på genbrugsmarkedet intensiveret. Det gælder om at 
komme først og åbne genbrugsbutikker i de byer, der endnu ikke har en 
genbrugsbutik for at sikre sig markedsandele og få fat i de gode lokaler. Endvidere 
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gælder det om at finde ud af, hvad der sælger hos kunder (Folkekirkens Nødhjælp, 
01.12.2010). Et behov, der kan være meget forskelligt. Derfor er viden om nutidens 
forbruger, og hvad Munufea må fokusere på for at få fat på denne kunde, afgørende 
for at få et godt kundegrundlag. Som teoretisk forståelsesramme vil vi benytte Glenn 
Jacobsens forståelse af forbrugerens bevidsthed samt vores viden omhandlende 
hyperforbrugeren af Gilles Lipovetsky. Formålet med at undersøge dette er at opnå 
viden om nutidens forbruger, deres forbrugsvaner og deres forhold til de 
virksomheder og organisationer, de handler hos. 
Målet med undersøgelsen er at skabe synlighed omkring Munufeas tilstedeværelse i 
gadebilledet samt forsøge at tiltrække den ønskede målgruppe via nytænkning i den 
visuelle identitet. Vi ønsker at udarbejde et idékatalog til Munufea for at skabe en 
sammenhængende visuel identitet. 
 
1.2 Problemformulering 
 
Hvordan kan man løse genbrugsbutikken Munufeas problemstillinger gennem et 
redesign af deres visuelle identitet, så denne både opfylder krav fra Røde Kors og 
samtidig stemmer overens med Munufeas værdier og forbrugerens behov? 
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2. Dimensioner 
I dette kapitel redegøres der for de to dimensioner, vi har valgt at arbejde med, og det 
forklares, hvordan disse dimensioner inkorporeres i opgaven. Dimensionerne er 
Videnskabsteori og metode, som er semesterbindingen, og Design og konstruktion. 
 
Videnskabsteori og metode 
Dimensionen på dette semester er som ovenfor nævnt Videnskabsteori og metode, 
hvilket omfatter:  
”Videnskabsteori og metode har primært fokus på metoder og vidensformer i 
teknologi og videnskab. Dimensionen omfatter endvidere teorier om teknologiers 
natur og fundamentale egenskaber. Dimensionen indeholder blandt andet: 
- kvalitativ, kvantitativ og eksperimentel metode; 
- eksplicit, implicit og usikker viden; 
- gyldighedskriterier for viden, herunder sandhed som kriterium for videnskabelig 
viden og praktisk nytte som kriterium for teknologisk viden; 
- teorier om og syn på teknologiers udvikling (fx socialkonstruktivisme og 
teknologideterminisme); 
- teorier om og syn på teknologiers konsekvens for mennesket (fx 
fremmedgørelsesteorier og teknologioptimisme); 
- etik med særlig vægt på etisk analyse af nye teknologier.  Dimensionen studeres med 
blandt andet erkendelsesteoretiske, historiske, etnografiske, videnssociologiske og 
etiske indfaldsvinkler.” (RUC intranet, 02.06.2013). 
I vores rapport vil vi arbejde med kritisk realisme, som er et videnskabsteoretisk 
begreb, der hører hjemme under samfundsvidenskaben. Det er et videnskabsteoretisk 
begreb, der tillægger genstandsfeltets ontologi stor betydning (Jespersen i Fulgsang 
og Olsen 2009, 149), hvorfor vores valg af metode og teori koncentreres om at hjælpe 
os med at forstå og analysere det genstandsfelt, vi undersøger, herunder Røde Kors 
som organisation, butikken Munufea samt genbrugs- og forbrugermentalitet i 
samfundet. 
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Design og konstruktion 
Eftersom vi ønsker at skabe en ny visuel identitet for Munufea, har vi valgt at 
inddrage den anden dimension, Design og konstruktion, som beskrives således: 
”Design og konstruktion har fokus på udvikling og evaluering af systemer og 
artefakter. Dimensionen omfatter design af hele eller dele af systemer og artefakter 
som fx et it-system, et multimedieprodukt, en performance, en affaldsbehandlingsplan, 
en byplan eller en skovlegeplads. Dimensionen omfatter behovsanalyse, 
målgruppeanalyse, specifikation, modellering, test, risikoanalyse og andre design- og 
evalueringsprocesser. Dimensionen omfatter endvidere visuelle, auditive, æstetiske og 
andre egenskaber ved systemer og artefakter, som virker ved at påvirke sansning, 
perception og kognitive processer hos brugere. Der lægges vægt på metoder og 
værktøjer, der har til formål at understøtte og organisere designprocesser, fx metoder 
til projektledelse og brugerdrevet design.“ (RUC intranet, 02.06.2013). 
Vi vil anvende designteknikker såsom brainstorming og udarbejdelse af moodboards, 
hvilket skal bruges til at udforme et idékatalog, der er vores produkt, og som har til 
formål at hjælpe Munufea med at skabe en sammenhængende visuel identitet, der er 
med til at løse butikkens problemstillinger. Derfor har det også været nødvendigt at 
undersøge målgruppe og behov for vores case, Munufea. Vi har undersøgt butikkens 
behov ved hjælp af et interview med butikschefen Rie Hundahl, og vi har brugt teori 
om forbrugeren til at forsøge at forstå målgruppen.  
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3. Afgrænsning 
I dette kapitel vil vi forklare, hvilke elementer der med relevans kunne have indgået i 
rapporten, men som vi har valgt at afgrænse os fra for at gøre rapporten mere konkret 
med fokus på visuel identitet som logo, facade og indretning.   
 
Munufeas virtuelle butik 
Internettet og mediernes indflydelse og tilstedeværelse i de unges måde at forbruge på 
er noget, man bør have for øje ved redesignet af Munufeas visuelle identitet. Som det 
fremgår af fremtidsforskning, skal man i højere grad end før være opmærksom på at 
nå de unge via de sociale medier samt have en hjemmeside, der er forståelig, æstetisk 
i sit design, altid opdateret, og som generelt fungerer (Fremforsk artikel (3), 
15.05.2013). På nuværende tidspunkt har Munufea en Facebook-profil, der kun i ny 
og næ bruges til at promovere et bestemt stykke tøj til trods for, at det ifølge dem selv 
virker utroligt effektivt, og at tøjet ofte bliver solgt kort tid efter, det bliver lagt op på 
Facebook-siden. Vi har dog valgt ikke at beskæftige os med hverken en udformning 
af en ny hjemmeside for Munufea eller deres Facebook-profil. Vi vil udelukkende 
undersøge, hvad der kan ændres ved butikkens visuelle identitet for at imødekomme 
målgruppens/forbrugerens behov. 
 
Økonomi 
Vi afgrænser os derudover fra hele det økonomiske aspekt, som følger en eventuel 
renovering af butikken. Dog forsøger vi, i Røde Kors’ ånd, at bruge både billige 
materialer og kreative løsninger, så butikkens indtjening ikke går til indretning, men 
til Røde Kors' velgørenhed. 
Som udgangspunkt mener vi, at Munufea med fordel kunne lave et samarbejde med 
Fremtiden på Nørrebrogade under Distortion og i fællesskab promovere de to 
butikker. Dog er dette aspekt ikke vores fokus, og vi vælger derfor at afgrænse os fra 
dette, da vi mener, at det er en anden og mere markedsføringsorienteret tilgang, 
projektet herved ville tage. Selvom vi afgrænser os fra events som Distortion og andre 
markedsføringsorienterede tiltag, vil vi i diskussionen og i idékataloget give 
eksempler på mulige events, Munufea kunne holde for at give kunden en oplevelse, 
der vil stemme overens med teorierne omkring generation Y’s behov (se kapitel 8.2.3 
Generation Y) 
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4. Rapportdesign 
I rapporten har vi valgt at tage udgangspunkt i genbrugsbutikken Munufea, hvor deres 
visuelle identitet har været omdrejningspunktet. I den forbindelse har det været 
relevant først at redegøre for vores case samt baggrundsviden for projektet. Dernæst 
har det været vigtigt at redegøre for Kritisk realisme og Semiotik som 
videnskabsteoretiske begreber, da disse tager afsæt i en karakteristik af det 
genstandsfelt, som danner rammerne for vores metodiske, teoretiske og empiriske 
fremgangsmåde. 
Dernæst vil afsnittet Metode redegøre for metodevalg og give et indblik i vores 
metodiske og empiriske fremgangsmåde ved interviews, designmetode og etnografisk 
analyse samt formteoriens resultater. Herefter vil vi gennemgå forskellige teoretiske 
blik på forbrugeren. Hyperforbrugeren og Forbrugerens bevidsthed medvirker til en 
bred forståelse af de forbrugsvaner, der eksisterer i dag. Endvidere supplerer afsnittet 
Generation Y og Ekspertviden til en forståelse af Munufeas primære målgruppe. Dette 
har til formål at danne rammen for en videre diskussion af problemfeltet. 
Derudover vil rapporten diskutere videnskabsteorierne over for vores metodisk-, 
teoretisk- og empirisk-indsamlede data med de forskellige blik på Munufeas primære 
målgruppe, forbrugsvaner, etnografisk analyse af genbrugsbutikker og Røde Kors’ 
retningslinjer. Hermed har afsnittet Diskussion til formål at analysere vores teoretisk-, 
metodisk- og empirisk-indsamlede viden for derefter at kunne udarbejde et 
idékatalog. 
Afslutningsvis vil afsnittene Diskussion og Idékatalog tilsammen danne rapportens 
konklusion. 
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5. Case beskrivelse  
Dette afsnit har til formål at beskrive vores case, som er genbrugsbutikken Munufea. 
Da butikken samtidig er en Røde Kors-butik og derfor underlagt Røde Kors’ 
retningslinjer, vil afsnittet først indeholde et afsnit, der præsenterer Røde Kors’ 
retningslinjer ud fra hjælpeorganisationens designmanual. Beskrivelsen af Røde Kors 
fungerer således som baggrund for afsnit 5.2, der konkret omhandler Munufea.  
 
5.1 Beskrivelse af Røde Kors 
Røde Kors er verdens største humanitære hjælpeorganisation (Røde Kors, 
12.05.2013). "Det røde kors er garant for, at nødhjælpen, teltet, medicinen når frem 
og at hver en krone og hver en time gør en så stor forskel som mulig" (Bilag 4, 18). 
Da Røde Kors er verdens største humanitære hjælpeorganisation, er tydeliggørelsen af 
retningslinjer og troværdighed vigtigt. Derfor har Røde Kors udarbejdet en 
designmanual for retningslinjerne ved Røde Kors-logoet. Dette indebærer 
retningslinjer for placering af logo, typografi og farver. Endvidere skelner Røde Kors 
mellem beskyttelsesmærket, som betyder neutral beskyttelse og hjælp til mennesker 
påvirket af krig, og det røde kors som logo. Røde Kors har to forskellige logoer; et 
primært logo, som er et rødt kors uden navnetræk og et co-branding logo, som er et 
rødt kors med navnetrækket Røde Kors (Bilag 4, 20).  Endvidere har placeringen af 
det røde kors betydning: "Et viljestærkt og selvsikkert formsprog, hvor mærket er 
placeret i centrum af begivenhederne. Det er både utraditionelt, nyskabende og 
skarptskåret. Mærkets centrale placering gør det aktivt, handlende og pirrende" 
(Bilag 4, 18). Denne placering af det røde kors skal symbolisere, at Røde Kors er til 
stede og nærværende i centrum af begivenhederne. Ydermere er det vigtigt, at det 
primære logo ikke optræder på hvid baggrund, da det kunne forveksles med det 
førnævnte beskyttelsesmærke (Bilag 4, 22). 
Endvidere har Røde Kors opstillet regler for typografien. Gennem typografien 
benytter Røde Kors sig af tre forskellige typer; Gotham, Gotham Narrow og Verdana. 
Gotham bruges til overskrifter og kortere tekststykker som for eksempel manchetter 
og citater. Gotham Narrow bruges til brødtekster og faktabokse ved behov for at 
differentiere tekstpassager i brødteksten eller mellemrubrikker i brødtekst (Bilag 4, 
30). Verdana er den skrifttype, Røde Kors bruger til web, PowerPoint og Word-
dokumenter for at sikre sig, at teksten ikke formateres uhensigtsmæssigt på 
	   13	  
modtagerens computere (Bilag 4, 31).  Derudover er der retningslinjer for, hvilke 
farver Røde Kors må benytte, da de skal adskille sig fra beskyttelsesmærket. De 
gennemgående primære farver er den røde farve, der anvendes til logoet samt den 
douche rødtoning, som er et gennemgående visuelt identitetselement. Toningen 
anvendes for at fjerne det mere kliniske udtryk, som det røde kors har i forbindelse 
med hvid (Bilag 4, 43). De sekundære farver indebærer en gråskala, der anvendes 
som baggrundsfarve i tekstbokse, til overskrifter og til billedtekster. "Begrænset og 
konsekvent brug af farver gør vores kommunikation fokuseret og stringent" (Bilag 4, 
18). Disse retningslinjer er med til at skabe troværdighed omkring Røde Kors og 
deres brand. Røde Kors vil dermed gerne fremstå som solid, robust, handlekraftig og 
kompetent.  
 
5.2 Beskrivelse af Munufea 
I dette afsnit vil vi fremlægge den viden, vi har opnået om vores case, Munufea – dels 
ud fra den beskrivelse af Munufea, som findes på butikkens Facebook-side, men 
primært fra det interview vi har foretaget med butikschef Rie Hundahl. Her fik vi en 
dybtgående indsigt i butikkens behov med hensyn til deres visuelle identitet, mens 
beskrivelsen af Munufea på Facebook blot fungerer som en oversigt over de 
overordnede oplysninger om genbrugsbutikken.   
 
5.2.1 Munufea præsenteret på Facebook 
Munufea er en Røde Kors-butik, der åbnede i sommeren 2011, og al indtjening går 
ubeskåret til Røde Kors. Butikken, der drives frivilligt af kreative unge mennesker, 
sælger ”særsorteret secondhand clothing” (Bilag 1, 1) til både mænd og kvinder, og 
alt tøj er håndplukket 'skævt' tøj, som de frivillige i butikken er med til at sortere. 
Munufea tager navn efter Røde Kors’ syv grundprincipper: Medmenneskelighed, 
Upartiskhed, Neutralitet, Uafhængighed, Frivillighed, Enhed og Almengyldighed 
(Facebook, 18.05.2013). Munufea er siden sin åbning blevet kendt for sin hyggelige 
atmosfære og særlige udvalg af secondhand i høj kvalitet, der giver kunderne 
mulighed for at købe secondhand, som er inspireret af nutidens modetendenser. 
Butikken ligger på Gl. Kongevej 82, i København, og den har åbent fra kl. 14-18 i 
hverdagene og fra kl. 12-16 om lørdagen (Facebook, 18.05.2013). 
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5.2.2 Viden om Munufea ved interview med Rie Hundahl 
Som nævnt ovenfor er Munufea en Røde Kors-butik, hvorfor butikken på Gl. 
Kongevej er underlagt en masse retningslinjer fra Røde Kors’ side. Det betyder, at 
medarbejderne ikke har frie tøjler, og de skal passe meget på, hvilken kontekst de 
placerer Røde Kors’ logo i. Munufea må således ikke have deres eget logo, de må 
ikke bruge det røde kors – det må ikke misbruges. Selvom der findes et logo-politi, 
ses der gennem fingre med eventuelle 'overtrædelser', som Rie Hundahl kalder det. 
Hermed er det et krav fra Røde Kors, at deres logo sidder centreret på vinduerne. Der 
er også fordele ved at være en Røde Kors-butik, idet kunderne ved, at pengene går til 
et godt formål: ”Jeg synes det skal være tydeligt, at det er en Røde Kors, så alle de 
ting som at det går til en god sag og at man støtter op omkring det osv., altså det kan 
godt være kunden ikke helt ved hvad vi står for, men vi kan stå inde for det og det 
prøver vi så også at vise med plakater med billeder og statistikker. Det synes jeg er en 
vigtig følelse - at folk ved hvad vi står for og hvad vores værdier er.” (Bilag 2, 5). 
Som dette citat viser, er kommunikationen af det røde kors utrolig vigtig for 
Munufeas visuelle identitet.  
Konceptuelt er Munufea en ungdoms-Røde Kors-butik, der skal matche Fremtiden. 
Munufea stræber efter at være en vintage-butik, idet tøjet er specielt udvalgt, så det 
kun er 'lækre' ting, men stadig billig, da butikken er underlagt dette samtidig med, at 
det kan lade sig gøre, fordi tøjet bliver doneret. Det er dog en balancegang, da 
selektionen af tøjet i Munufea afhænger af, hvor meget tøj der doneres, hvilket igen 
bestemmer, hvor kritiske de frivillige kan være: “Og hvis vi er mega selektive og kun 
vælger f.eks. ti stykker tøj og sender resten tilbage, så har vi bare ikke noget at sælge. 
Så det er sådan lidt en balance mellem at gå på kompromis. Sådan ‘okay, så tager vi 
den her, vi kan heller ikke tillade os at sætte priserne helt vildt meget op'.”(Bilag 2, 
4).   
Medarbejderne, der er unge mennesker på alder med Rie Hundahl, som er 23 år, 
forsøger ikke at sælge noget, de ikke selv vil gå med, hvilket har indflydelse på 
butikkens målgruppe. Munufea vil gerne tiltrække unge mennesker, og som Rie 
Hundahl siger: "Vores segment er jo egentlig os selv" (Bilag 2, 6). Der er imidlertid 
behov for at gøre det lidt bredere, og derfor er segmentet folk under 35-40 år. 
Munufea sælger, ifølge Rie Hundahl, såkaldt "skævt tøj", og det vil sige det tøj, som 
hverken hører hjemme i "pæn dame-afdelingen" eller "mor med børn-afdelingen" og 
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så videre. Det er hovedsageligt personer af hunkøn, der kommer i butikken, og det 
skyldes ifølge Rie Hundahl, at der ikke bliver doneret særlig meget herretøj, selvom 
det er ønskværdigt at udvide segmentet. Selvom den tilsigtede målgruppe er unge 
mennesker, nærmere bestemt personer under 35-40 år, får butikken også ofte besøg af 
gamle 'Frederiksberg-damer', hvilket Rie Hundahl synes er rigtig hyggeligt: “Så har 
vi mange frederiksberg-damer, som er sådan lidt mere fine i det og kan godt lide at vi 
har sorteret meget af det nylon-klamme fra. Dem har vi mange af og de er rigtig 
hyggelige”(Bilag 2, 6). 
Munufeas nuværende logo virker tilfældigt, eftersom Rie Hundahl, der er butikschef, 
ikke engang ved, hvad tanken bag er. Det var en tidligere medarbejder, som læste 
computerdesign- og grafik,  der fik lov til at være kreativ og lave et logo. 
Tilfældighed er også det, der præger indretningen i butikken. Rie Hundahl 
indrømmer, at det overhovedet ikke er gennemtænkt, hvad der sker med indretningen, 
hvilket gør det meget tilfældigt. Hun kunne godt tænke sig, at Munufea blev lidt mere 
åben i den forstand, at folk kan komme direkte ind fra gaden og være kreative: “.. jeg 
kunne også godt tænke mig at have noget .. noget lidt mere åbent, noget lidt mere kom 
ind fra gaden, og så har jeg sat et lærred op, og så kan I få lov til at gå amok herovre 
i det her hjørne, så det bliver sådan lidt et working .. stykke arbejde med alle kan få 
lov til at tage en pensel op.“(Bilag 2, 7). Til dette formål fremhæver hun hjørnet, hvor 
der i øjeblikket står en sofa og fungerer som ”hyggekrog” (Bilag 2, 7). Her er det dog 
mest medarbejderne, der sidder og hygger, læser blade og så videre. Hun vil dog 
gerne have, at hjørnet bliver mere kundeorienteret med mulighed for at udfolde sig 
kreativt. 
Facaden var, da interviewet blev gennemført, helt grå og ”super kedelig” (Bilag 2, 7), 
og det skyldtes nogle retningslinjer fra Gl. Kongevej, som understreger, at alle facader 
på Gl. Kongevej skal være ens, og det skal ligne hinanden: ”...facaden er helt grå, og 
det er en Gl. Kongevej-ting. Alle facader skal være ens, og det skal ligne hinanden, vi 
skal have samme åbningstider, vi skal have samme skilte, vi skal have samme front, vi 
skal bare være ens”(Bilag 2, 7). Munufea var derfor meget anonym og svær at lægge 
mærke til. Folk var således ikke klar over, om butikken var ny eller havde eksisteret i 
længere tid, hvilket ”skærer i hjertet hver gang”, fortæller Rie Hundahl (Bilag 2, 12). 
Siden er facaden dog blevet fornyet i overensstemmelse med andre Røde Kors-
facader.  
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Da Rie Hundahl bliver spurgt om, hvorvidt de har tænkt på at skabe en sammenhæng 
mellem navnet Munufea, logo og indretning, påpeger hun igen, at det er 
tilfældighedernes spil og ikke gennemtænkt, hvorfor der heller ikke er tilfredshed med 
det overordnede visuelle udtryk. Ifølge hende mangler butikken en rød tråd, og hun 
giver samtidig udtryk for, at nye, friske idéer er velkomne, for de er mange 
medarbejdere, der har været der i lang tid, og som måske er kørt fast i det: “Det er 
meget .. ikke gennemtænkt. Og vi kunne godt bruge en rød tråd, det mangler vi meget. 
 […] Vi kunne godt bruge nogle gode idéer, nogle friske idéer, jeg tror, at vi er 
mange, som har været her i lang tid, og vi er måske kørt lidt fast i det.”(Bilag 2, 8). 
 
Sammenfattende kan det siges, at Munufeas butikschef, Rie Hundahl, på det 
tidspunkt, hvor vi gennemførte interviewet, var klar over, at der skulle gøres noget for 
at gøre butikken mere synlig samtidig med, at hun også indså behovet for en rød tråd 
mellem navnet Munufea, logoet og indretningen. Det væsentligste for os som 
designere er, at vores klient giver udtryk for, at de har svært ved at se, hvad der skal 
gøres anderledes. Forandringer er altså ønskværdige, men idéerne mangler, og det er 
udgangspunktet for os, når vi skal forsøge at designe en visuel identitet for Munufea 
ud fra deres værdier og ønsker om segment.  
 
5.2.3 Munufeas værdier 
Munufeas værdigrundlag er baseret på Røde Kors’ syv værdier og principper; 
medmenneskelighed, upartiskhed, neutralitet, uafhængighed, frivillighed, enhed og 
almengyldighed (Bilag 2, 6). Vi mener imidlertid ikke, at de alle sammen er at finde i 
butikkens visuelle identitet, og da disse er overordnede værdier for hele Røde Kors-
organisationen, finder vi det hensigtsmæssigt at revidere disse til Munufeas egne 
værdier. Ud fra interviewet med Rie Hundahl har vi udledt følgende værdier, som vi 
vælger at arbejde med ved redesignet af Munufeas visuelle identitet 
 
	  	  	  	  	   Gammel	  og	  ny	  facade	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Åbenhed 
Vi mener, at der er en stor åbenhed omkring Munufea. Med åbenhed forstår vi, at 
butikken er mere end bare end en tøjbutik. Butikken er også åben for, hvis man bare 
har brug for at slappe af eller snakke. For eksempel vælger ældre damer at besøge 
butikken blot for at få en snak og lette hjertet: ”… det synes jeg faktisk er en rigtig 
smuk ting, i og med vi er en røde kors, så hvis jeg har noget på hjertet, kan jeg komme 
herned og fortælle det. Det er der mange af de gamle damer der gør, de har bare lyst 
til at snakke og fortælle at det er 10 år siden at hendes mand døde og hvad hun har 
lavet med sine børnebørn eller sådan et eller andet” (Bilag 2, 6). 
Derfor ser vi åbenhed som en vigtig værdi for Munufea, der samtidig stemmer 
overens med værdierne fra Røde Kors. Værdien omkring åbenhed er derved en værdi, 
der efter vores mening er vigtig at fastholde og tydeliggøre. 
 
Frivillighed 
Frivillighed er en naturlig værdi at opretholde i redesignet af Munufeas visuelle 
identitet, da de ansatte i Munufea alle er frivillige og arbejder i en god sags tjeneste. 
Dette gør, at personalet fungerer som ambassadører for Røde Kors. Det vil sige, at 
personalet på én og samme tid er både Munufeas og Røde Kors’ ansigt og 
kommunikation udadtil. 
 
Gavmildhed 
”…vi holdt juleklip hernede, hvor vi lavede en helvedes masse […] æbleskiver, og 
fordi der var alt for mange æbleskiver tilbage, så gik mig og en anden, vi gik ned på 
mændenes hjem nede på Istedgade og delte æbleskiver ud. Og det var sådan lidt i 
Munufeas ånd .. delte æbleskiver ud til folk og sådan noget, det er meget hyggeligt. Så 
sådan nogle ting prøver vi at gøre” (Bilag 2, 9). 
Som det fremgår af ovenstående citat, er det vigtigt for Munufea at være gavmilde. 
Det ses, når de ofte stiller kage frem i butikken til deres kunder samt i eksemplet 
ovenfor, hvor de delte æbleskiver ud for at sprede julestemning. Vi mener derfor, at 
gavmildhed er en værdi, som allerede præger Munufeas identitet og er værd at holde 
fast i. 
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Rimelighed 
”Folk er altid meget sådan ”Gud hvor er I billige”, og det er vi jo også. Og vi er 
faktisk også billigere end de andre Røde Kors butikker. […] vi er nok mere rimelige 
end de andre. Vi ved, hvad vi sælger, agtigt. I forhold til de andre Røde Kors butikker, 
ikke andre genbrugsbutikker.” (Bilag 2, 10). 
Jævnfør dette citat er det tydeligt, at Munufea også har for øje, at prisen på tøjet, de 
sælger, skal være rimelig i forhold til, hvad det er værd, og især også i forhold til hvad 
mange af deres kunder har råd til at betale. Dette virker som et vigtigt aspekt for både 
Munufea og Røde Kors, og vi finder det derfor relevant at medtage rimelighed som 
værdi. 
 
Fælles for værdierne kan siges at være et overordnet begreb om medmenneskelighed, 
som må konkluderes at være det udtryk, Munufea i særlig grad tilstræber at udtrykke 
gennem værdierne, der beskrives ovenfor. Med det in mente har værdierne været 
anvendt til analysen af butikkens visuelle identitet i den forstand, at vi i analysen har 
vurderet, hvorvidt butikkens visuelle identitet signalerer de tilsigtede værdier. 
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6. Videnskabsteoretisk metode 
Det følgende afsnit vil behandle de to videnskabsteoretiske begreber, kritisk realisme 
og semiotik, som begge er gennemgående elementer i rapporten. 
 
6.1 Kritisk Realisme 
I det følgende afsnit vil der først blive redegjort for kritisk realisme som 
videnskabsteoretisk begreb, inden vi vil forklare sammenhængen mellem dette begreb 
og vores opgave, samt hvordan vi har arbejdet med denne tilgang. 
Kritisk realisme er et videnskabsteoretisk begreb, som hører hjemme under 
samfundsvidenskaben, nærmere bestemt under det, som Lars Fuglsang og Poul Bitsch 
Olsen kalder for videnskabelige realismer. Ved videnskabelige realismer forstås 
tilgange, der antager, at vi må anvende tolkning og begreber til at afdække strukturer 
eller sammenhænge under den observerbare virkelighed (Fuglsang & Olsen 2009, 31-
32). 
 
Ifølge kritisk realisme er virkeligheden og dens årsagssammenhænge forbundet med 
dybere strukturer, der ikke kan observeres direkte (Fuglsang & Olsen 2009, 35). 
Genstandsfeltet, der her består af et empirisk domæne (data), et aktuelt domæne 
(handlinger) og et realt domæne (dybdestrukturer), kan sammenlignes med et isbjerg, 
hvor kun en mindre del kan ses direkte, mens resten befinder sig under havoverfladen 
(ibid.). Centralt for denne tilgang er, at virkelighedens kausale relationer antages at 
være åbne, strukturerede og kun delvist observerbare. 
Idéerne bag kritisk realisme er ifølge Jesper Jespersen (Fuglsang & Olsen 2009) 
udviklet i et forsøg på at bryde med den logiske positivisme, og i sin metodologiske 
tilgang lægger tilgangen vægt på, at det er virkeligheden, der skal forstås og forklares. 
Den metodiske praksis udspringer derfor af genstandsfeltets ontologi, og den kritiske 
realisme tager afsæt i en karakteristik af det genstandsfelt, som danner 
referencerammen for den analyse, der ønskes gennemført (Jespersen i Fuglsang & 
Olsen 2009, 145). I modsætning til idealisme og relativisme er udgangspunktet for 
realisme, at virkeligheden eksisterer uafhængigt af, hvilke teorier natur- og 
samfundsvidenskaberne kommer frem til – med andre ord er virkeligheden en realitet 
(Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 146). Bag den erkendte virkelighed findes en 
underverden af transcendente fænomener, og af den grund bør forståelsesrammen for 
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den fysiske virkelighed ifølge Roy Bhaskar fremstilles som et åbent system, der er 
modtagelig for indflydelse fra disse transcendente og foranderlige fænomener 
(Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 146-147). 
 
Som tidligere nævnt tillægges genstandsfeltets ontologi stor betydning inden for 
kritisk realisme, herunder hvilke sociale strukturer, normer, institutioner, som 
karakteriserer virkeligheden, og som samtidig ligger til grund for besvarelsen af 
problemformuleringen (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 149). Derved bliver 
ontologien bestemmende for analysemetoden og dermed også for epistemologien, 
hvilket vil sige den viden, det er muligt at lægge til grund for besvarelsen af 
problemformuleringen (ibid.). Inden for kritisk realisme består de metodologiske 
overvejelser af en tredeling, hvor der redegøres for; 1. genstandsfeltets karakteristiske 
strukturer vurderet i forhold til problemformuleringen – ”hvad ser vi på”, 2. 
Epistemologi – ”hvilken viden kan (muligvis) erhverves” og 3. analysemetoden – 
”hvorledes kan vi erhverve os denne viden?” (ibid.). Denne tredeling er en 
konsekvens af antagelsen om, at samfundet er åbent, foranderligt og struktureret, 
hvorfor kritisk realisme fører til den erkendelse, at enhver samfundsvidenskabelig 
undersøgelse vil indeholde et betydeligt element af usikkerhed vedrørende 
genstandsfeltets ontologi (ibid.). En usikkerhed, som skyldes, at ethvert 
samfundssystem har en åben karakter, der i sig selv gør det ikke-repetitivt, hvorfor 
enhver undersøgelse må gives en kontekstuel relation (ibid.). En vurdering af 
kontekstens betydning er samtidig væsentlig for forståelsen af, hvor generelle 
konklusioner, der kan uddrages af undersøgelsen (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 
149-150). 
 
Inden for kritisk realisme findes tre ontologiske niveauer; 1. Empirisk niveau, 2. 
Aktuelt niveau og 3. Dybere niveau (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 148), og 
Jespersen pointerer vigtigheden af, at forskeren er bevidst om betydningen af disse tre 
niveauer, som nu vil skitseres. Det empiriske og det aktuelle niveau kan i varierende 
grad observeres, mens det dybere niveau er delvist skjult (Jespersen i Fuglsang & 
Olsen 2009, 149). De to øverste niveauer tager udgangspunkt i henholdsvis data og 
tendenser/hændelser, mens det sidste niveau naturligvis går et spadestik dybere og 
undersøger strukturer, kræfter og mekanismer. Jespersen understreger derudover, at 
det er den åbne, stratificerede og helhedsorienterede ontologiske beskrivelse, der er 
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kritisk realismes klare varemærke, og uden ontologisk refleksion er der ingen kritisk 
realisme.     
Eftersom genstandsfeltets ontologi er afgørende for valget af analytisk metode, kan 
der ikke siges noget generelt om, hvilken metode, der er den rigtige (Jespersen i 
Fuglsang & Olsen 2009, 153). Dog opfordrer Jespersen til, at man inden for kritisk 
realisme må kombinere induktion med deduktion, hvilket fører til den metodiske 
mellemform, retroduktion (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 156). Ved 
retroduktion sluttes fra såvel almene regler som enkelte tilfælde til stiliserede 
beskrivelser i modsætning til både induktion, hvor der sluttes fra enkelte tilfælde til 
almene regler, og deduktion, hvor der sluttes fra almene regler til det enkelte tilfælde 
(Fuglsang & Olsen 2009, 30). Kritisk realisme anser induktion og deduktion som 
værende komplementære metoder i stedet for at se de to metoder som hinandens 
modsætninger (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 156). Der er således ikke én 
bestemt fremgangsmåde, der er den rigtige, og retroduktion kan beskrives som en 
metode, der inddrager væsentlige elementer fra induktion, herunder observationer og 
tilsyneladende regelmæssigheder, som så efterfølges af en deduktiv 
hypoteseformulering under hensynstagen til genstandsfeltets ontologiske karakter 
(ibid.). Herved adskiller retroduktion sig fra ren deduktion, i og med metoden 
kombinerer de observerede regelmæssigheder (induktion) med hypotetisk deduktion, 
hvilket vil sige betinget udledning (ibid.). Det vil sige, at retroduktion kun gælder 
med en vis sandsynlighed til forskel fra formel deduktion, hvor udsagnet altid skal 
være gældende (ibid.). Fordi vi søger at opnå en forståelse af det dybere niveau, vil 
der eksistere et element af ”as if”, som Jespersen kalder det. Metaforer anvendes til at 
sætte ord på det transcendente, men jo mere genstandsfeltet undersøges, jo mindre 
betinget må vores forståelse blive, hvorved brugen af ”as if”-metaforer kan reduceres 
(ibid.). De kan imidlertid ikke helt fjernes, idet vi som tidligere nævnt arbejder med 
en åben beskrivelse af den underliggende og ligeledes åbne struktur, hvilket betyder, 
at kritisk realisme altid må have et spekulativt ”as if”-element som et muligt 
forklaringsbidrag (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 156-157). Kritisk realismes 
særkende er, at samfundets ontologi er åben (Jespersen i Fuglsang & Olsen 2009, 
161). Samfundsvidenskab foregår derfor inden for rammerne af et åbent system, 
hvilket udelukker determinisme og evigtgyldige sandheder (ibid.).              
Der findes flere måder, hvorpå videnskabsteori kan udøves i det 
samfundsvidenskabelige projekt, og den strategi, vi har valgt at anvende, er 
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videnskabsteori ad hoc. Her tages videnskabsteoretiske diskussioner op, når de viser 
sig relevante (Fuglsang & Olsen 2009, 29). Fremgangsmåden opfordrer til, at man 
sparer på de videnskabsteoretiske argumenter, men er forberedt på at besvare 
spørgsmål herom på given foranledning (ibid.), hvorfor vi i det følgende kun kort vil 
forklare, hvordan kritisk realisme som tilgang stemmer overens med den måde, vi har 
arbejdet på i dette projekt, mens vi løbende gennem rapporten, når det viser sig 
relevant, giver eksempler på, hvordan vi har arbejdet med videnskabsteori. 
Da den kritiske realisme tager afsæt i en karakteristik af det genstandsfelt, som danner 
referencerammen for den analyse, der ønskes gennemført, er det nødvendigt med et 
indgående kendskab til og beskrivelse af genstandsfeltets ontologi. Dette opnås på de 
tre førnævnte niveauer; 1. Empirisk niveau, 2. Aktuelt niveau og 3. Dybere niveau. På 
det empiriske niveau har vi indsamlet data om vores case, Munufea, ved at foretage et 
kvalitativt interview med butikschefen Rie Hundahl, samt fra den måde butikken 
beskriver sig selv på deres Facebook-side. På det aktuelle niveau, der omhandler 
konkrete tendenser og hændelser i samfundet, har en etnografisk research af flere 
genbrugsbutikker i København, ekspertinterviewet med Frederik Larsen og teori om 
forbrugere bidraget til at øge forståelsen af genstandsfeltets ontologi, mens vi har 
anvendt formteori og teori om semiotik til at forstå genstandsfeltets strukturer på et 
dybere niveau. For at blive ved metaforen om isbjerget er semiotik og formteori i 
dette projekt blevet brugt til at afdække strukturer og sammenhænge under den 
observerbare virkelighed, altså under havoverfladen. Det er samtidig her, at vi som 
forskere i særlig grad adskiller os fra medarbejderne i Munufea, der antageligt kun 
kan se toppen af isbjerget, idet vi bevæger os ned under havoverfladen og så at sige 
iagttager resten af isbjerget vha. semiotik og formteori. 
 
Sammenfattende kan det siges, at vi i dette projekt arbejder ud fra en kritisk realistisk 
tilgang, idet vi tager udgangspunkt i de førnævnte tredelte overvejelser omkring 
metodologien; ”hvad ser vi på”, ”hvilken viden kan (muligvis) erhverves” og 
”hvorledes kan vi erhverve os denne viden”. For det første må det slås fast, hvad vi 
ser på – genstandsfeltet. I denne rapport er genstandsfeltet Røde Kors som 
organisation, Munufeas visuelle identitet, herunder facade, logo og indretning samt 
genbrugs- og forbrugermentalitet. Dernæst skal det overvejes, hvilken viden der kan 
erhverves. I denne rapport er det således viden om Munufea, Røde Kors, genbrug og 
forbrugere. Den sidste metodologiske overvejelse består i at spørge sig selv, hvorledes 
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denne viden kan erhverves. Med hensyn til vores case besluttede vi os for at opnå 
viden herom ved at gennemføre et interview med butikschefen i Munufea, hvorved vi 
indsamlede empirisk viden. Vi identificerede Frederik Larsen som en kilde til at opnå 
empirisk viden omkring både genbrug og forbrugere, mens vi har anskaffet teoretisk 
viden omkring forbrugere udfra teorier omhandlende blandt andet hyperforbrugeren 
og forbrugerens bevidsthed. Vi benyttede os af etnografisk research med det formål at 
undersøge - og opnå viden om – genbrugsbutikker, hvorved vi også indsamlede 
empirisk viden.   
 
6.2 Semiotik 
Teorierne omhandlende tegnteori (semiotik) benytter vi for at få en bedre forståelse 
for tegn og deres rolle i vores tænkning og kommunikation (Wille 2007, 53). I den 
forbindelse har vi valgt bogen Fra tegn til tekst - En indledning i teorier om sproglig 
kommunikation af Niels Erik Wille. 
 
I slutningen af det 19. århundrede udviklede to meget forskellige forskere, Charles 
Sanders Peirce og Ferdinand de Saussure (Wille 2007, 53), teorier om tegn. Deres 
arbejde har været en vigtig inspirationskilde for udvikling af studiet af ikke-sproglige 
tegnformer og tegnsystemer (Wille, 2007, 75). 
Den ene af tegnteoriens skabere, den amerikanske filosof og naturforsker Charles 
Sanders Peirce (1839-1914), mente, at tegn er et vigtigt og nødvendigt led i vores 
opfattelse og forståelse af verden (Wille 2007, 55). Peirce definerer et tegn således: 
”et tegn som en ting, der videregiver viden om en anden ting, som siges at stå for 
eller repræsentere. Denne anden ting kaldes for tegnets objekt; den ide som tegnet 
fremkalder, og som er et mentalt tegn for samme objekt, kaldes for tegnets 
interpretant. Der findes tre klasser af tegn: ikoner eller billeder, indekser og 
symboler." (Wille, 2007, 56). 
Hvis man fokuserer på de tre ovenstående faktorer: tegn, objekt og fortolkning, 
overser man ofte den faktor, som forbinder det hele, nemlig nogen. Som Peirce ser det 
er "...det som gør en genstand eller et fænomen til et tegn, er for Peirce netop at 
nogen opfatter den sådan" (Wille 2007, 57). Dette kan eksemplificere ved: "En 
vejrhane er et indeks for vindretning; for det første fordi den peger i samme retning 
som vinden så der er en reel forbindelse mellem de to; og for det andet fordi vi er 
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sådan indrettet, at når vi ser en vejrhane pege i en bestemt retning, så henleder den 
vores opmærksomhed på denne retning; og når vi ser vejrhanen dreje sig efter vinden 
så tvinger vores tankelove os til at slutte at retningen er forbundet med vinden [...]" 
(Wille 2007, 57). Endvidere pointerer Peirce, at de ting og fænomener, som 
umiddelbart opfattes og fortolkes som udtryk for eller er tegn på forhold, umiddelbart 
ikke kan iagttages. Som når vi fortolker feber som tegn på sygdom eller Nettohunden 
som tegn på billige indkøbsmuligheder og så videre (Wille 2007, 57). 
 
I ovenstående afsnit fremhæves Peirces inddeling af tegnene i tre kategorier: ikoner, 
indeks og symboler. Inddelingen er baseret på forholdet mellem tegnet og det, som 
tegnet står for (Wille 2007, 58). Disse tre kategorier karakteriseres som følgende: Et 
ikon fungerer som tegn i kraft af egenskaber ved tegnet, som gør, at det i en eller 
anden forstand ligner objektet. Et typisk eksempel på et ikon er et billede. Men et ikon 
kan også have andre former, såsom lyd (Wille 2007, 58). Endvidere fungerer et 
indeks ifølge Peirce blandt andet som tegn i kraft af en umiddelbar sammenhæng med 
det betegnede objekt. Vejskilte, vejrhaner og henførende stedord peger på det, de ’står 
for’; det samme kan man i overført betydning sige om symptomer for sygdom og 
målestreger på termometre og barometre (Wille 2007, 58). Peirces tredje tegntype er 
symbol. Peirce anvender symbol som betegnelse for et tegn, der hverken er et ikon 
eller et indeks, men omfatter alle tegn, der består af skrevne eller talte ord (Wille 
2007, 58). Formålet med disse tre kategorier er, at: "Alle tre typer af tegn kan give 
individet relevant information om verden og dens øjeblikkelige tilstand, og alle tre 
forudsætter, at tegnbrugeren gør en tolkende indsats - bevidst eller ubevidst, 
instinktivt eller tillært" (Wille 2007, 61). 
 
Den anden af tegnteoriens forgangsmænd, den schweiziske sprogforsker Ferdinand de 
Saussure (1857-1913), arbejdede med de naturlige sprog og den videnskabelige 
udforskning af dem. Saussure ville "...forstå sproget som et system af tegn, et system 
med særlige egenskaber. Og dette system så han så som et særtilfælde af alle mulige 
og faktisk forekommende tegnsystemer, omend et særlig vigtigt særtilfælde" (Wille 
2007, 63). Han kaldte det for semiologi. "For Saussure var et tegn (fr. signe) en 
enhed af et tegnudtryk (fr. signifié, >>det betydende<<) og et tegnindhold (fr. 
signifié >>det betydede<<). Det kaldes ofte for et dyadisk (tosidigt) tegnbegreb i 
modsætning til Peirces triadiske..." (Wille 2007, 64) 
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Som nævnt koncentrerede Saussure sig om det naturlige sprog, verbalsproget. Den 
største forskel mellem verbalsproget og billedsproget er, at alle tegn og 
tegnsammensætninger i verbalsproget er tilfældige. Der er ingen grund til, at hus 
staves h-u-s. Billedsproget er derimod ikke altid tilfældigt. En ikke tilfældig 
sammensætning af farver, streger og så videre kan i udtryk minde om et hus, hvorfor 
indholdet kan henlede tankerne til et hus. 
Saussure mener, at det typiske verbalsproglige tegn ’står for’ konkrete objekter: træer, 
heste og lignende. I den forbindelse påviser Saussure, at han mener, at relationen 
mellem tegn og objekter er det centrale, men skal forstås som indre, mentale størrelser 
(Wille 2007, 66). 
 
Som skrevet tidligere er Peirce og Saussure to forskellige forskere, hvilket også ses 
gennem deres udvikling af tegnteorien. Saussure er mere fokuseret på at forstå sproget 
som et system af tegn: "[Talesproget] er et tegnsystem der udtrykker ideer, og 
dermed sammenligneligt med skriften, døvstummes tegnesprog, symbolske ritualer, 
høflighedsformer, militære signaler" (Wille 2007, 63). I Saussures semiologi kan man 
derved benytte to betegnelser i forbindelse med betydningsforståelse, henholdsvis 
denotation og konnotation, hvor denotation er tegnets direkte betydning, mens 
konnotation er den indirekte betydning. I modsætning til Saussure og som nævnt 
tidligere benytter Peirce en tredeling af semiotik; tegnet, objektet og fortolkning. Af 
denne grund forestås Peirces semiotiske forståelse ikke gennem denotation og 
konnotation, da Peirce lagde stor vægt på tegnbrugeren (nogen) (Wille 2007, 57). 
 
Hvad enten man foretrækker Saussures eller Peirces tankegang omkring tegnteorien, 
kan tegn henlede menneskers tanker mod noget, der visuelt minder om tegnet. Men 
også mod noget, der er vanemæssigt bestemt: "Det er altså muligt at skelne mellem 
fremstillingen (indholdet/betydningen) som ligger i billedet selv, og objektet for 
billedet. Hvis vi opfatter billedet som et tegn, har det altså begge disse aspekter..." 
(Wille 2007, 45). Jævnfør dette citat har vi benyttet både Saussures og Peirces 
forståelse af tegnteorien. Endvidere er der dog en forskel i, hvordan Saussures og 
Peirces forståelser af tegnteorien vil blive præsenteret gennem opgaven. Eftersom 
Saussures semiologi er fokuseret på verbalsproget, anvender vi denne forståelse til at 
analysere Røde Kors og Munufeas værdier (afsnit 5.1 og 5.2.3), hvor Peirces tredeling 
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af semiotik har fokus på; tegnet, objektet og fortolkning. Dermed menes, at Peirces 
forståelse af semiotik anvendes til analyse af Munufeas logo og vores empirisk-
indsamlede data gennem etnografisk metode og formteori (afsnit 7.3 og 7.4). 
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7. Metode 
I de følgende afsnit vil vi redegøre for de metoder,  vi har anvendt i rapporten, samt 
hvorfor og hvordan, vi har arbejdet med disse. 
 
7.1 Designmetode 
For at kunne danne en ny visuel identitet for Munufea er det vigtigt at få defineret, 
hvad vi forstår ved begrebet. Til dette har vi valgt at benytte os af Wally Olins bog 
Guide til design af visuel identitet. Olins skriver følgende: ”Identitet er efterhånden 
blevet en betydelig og anerkendt ledelsesaktivitet. Til tider er det en kompleks, 
tværfaglig proces. Identitet kan være en ressource indenfor marketing, design, 
kommunikation eller adfærd. Alt dette gør begrebet svært at definere” (Olins 1995, 
xvii). En identitet er altså et styrende element, der har indflydelse på alle sider af en 
organisation. Netop fordi det er et bredt begreb, er det vigtigt for os at få defineret, 
hvad vi forstår ved det. Kort fortalt ”kan en virksomheds identitet defineres som den 
måde, en virksomhed præsenterer sig selv på”. (Olins 1995, 3). 
Identiteten kan dække over fire forskellige spørgsmål som: ”Hvem er virksomheden? 
Hvad virksomheden beskæftiger sig med? Hvordan gør virksomheden det? Hvor vil 
virksomheden hen?” (ibid.). Disse spørgsmål har vi fået besvaret i vores indsamling 
af empiri i interviewet med butikschef Rie Hundahl. Hun gav os en god forståelse for 
Munufea, Røde Kors og hvordan disse to spiller sammen, hvad Munufeas mål og 
visioner er samt hvordan arbejdsgangen er. Olins skriver, at identiteten primært 
manifesterer sig på tre-fire synlige områder: (ibid.) 
• Produkter og serviceydelser, som er det virksomheden producerer eller sælger 
• Omgivelser, altså hvor der bliver solgt og produceret fra 
• Kommunikation, som er hvordan virksomheden forklarer, hvad de beskæftiger sig 
med. 
• Og til sidst adfærden, som dækker over hvordan virksomheden opfører sig overfor 
deres ansatte og verden udenfor  
(Olins 1995, 3) 
 
Den grundlæggende idé i et identitetsprogram er, at i alt, hvad virksomheden 
foretager sig, ejer og producerer, skal det skinne klart igennem, hvem virksomheden 
er, og hvad dens mål er. Den mest effektive måde at gøre dette på er at skabe 
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sammenhæng i alt omkring organisationen – dens produkter, omgivelser, 
kommunikation og adfærd – med hensyn til formål og kvalitet, og hvor det er 
passende, også udseende. Når der fokuseres på udseendet, er det vigtigt, at dette 
afspejler det indre (Olins 1995, 10). Hos Munufea må facaden altså ikke love noget, 
det indre ikke kan holde. Den centrale idé eller visionen er drivkraften i 
organisationen. Det er det, organisationen handler om, står for og tror på, hvilket man 
i Munufea og Røde Kors’ tilfælde kan sige står ret klart, idet de har den profil og det 
omdømme, som de har. Olins skriver, at ”Bomærket er hjertet i et identitetsprogram” 
(Olins 1995, 11), hvor hovedformålet er at skabe et symbol, som viser organisationens 
centrale idé på en stærk, kort og umiddelbar måde. Bomærket sammenfatter altså 
identiteten: ”Symboler er umådelig stærke. De fungerer som en visuel udløser, som 
hurtigere og mere eksplosivt end ord starter en strøm af idéer i hovedet” (ibid.). 
Jævnfør dette citat kan den semiotiske forståelse af ikoner (billeder), indekser og 
symboler sammenfattes. Disse tre typer af tegn kan give individet den relevante 
information om den pågældende organisation, dog forudsætter alle tre typer af tegn, at 
tegnbrugeren gør en tolkende indsats. I den forbindelse har vi lagt et stort arbejde i 
udarbejdelsen af et nyt og mere strømlinet logo til Munufea.  
Vi valgte at lade os inspirere af en metode fra Olins bog, som deler arbejdsprocessen 
op i fire grundlæggende faser i udviklingen af et identitetsprogram. Da vores 
tidsperspektiv har været begrænset, har vi valgt at afgrænse os til den første fase, 
hvorfor de tre sidste kan ses som perspektiverende muligheder. 
Trin 1: Undersøgelse, analyse og strategiske anbefalinger 
Trin 2: Udvikling af identiteten 
Trin 3: Lancering og introduktion. Formidling af visionen 
Trin 4: Implementering – at få tingene til at ske. 
 
Den første fase, undersøgelse, analyse og strategiske anbefalinger, består af 
interviews, en række analyser og relevant research (Olins 1995, 47). Det er denne 
fase, vi har arbejdet med. Det kan deles op i overordnede emner: 
• Karakteristik af den branche, organisationen arbejder i. Det har noget at gøre med 
branchens størrelse, konkurrencedygtighed, miljøhensyn, virksomhedskultur og 
indtjeningsmuligheder. 
• Karakteristik af organisationen og dens særlige kendetegn. Størrelse, position, 
indtjeningsmuligheder, kvalitet, reklame, miljøansvarlighed. 
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• Varemærker, forretningsområder og afdelinger. Hvordan organisationen opfattes 
af forskellige grupper. Hvordan de enkelte afdelinger ser på hinanden og på 
organisationens kerne? 
(Olins 1995, 47) 
 
Ifølge Olins handler researchen om at finde ud af, hvordan organisationen blev til, 
hvem de betydningsfulde personligheder er samt milepælene i historien (Olins 1995, 
48). I Munufea kunne vi efter empiriindsamlingen konkludere, at butikschefen 
selvfølgelig er en vigtig personlighed, men de andre ansatte ligeså, idet de alle i 
”bund og grund står ... som medejere” (Bilag 2, 5). De forskellige milepæle omfatter 
hændelser, som da butikken blev til Munufea, da butikken fik udvidede åbningstider 
og så videre.  
 
Et vigtigt aspekt for os i vores opgave er analysen af design og fremtræden. Her er 
hovedformålet, at organisationen præsenterer sig selv udadtil. Det kan være grafisk 
design, produkter og det fysiske miljø, hvilket altså i Munufea kommer til udtryk i de 
ting, vi tager fat i; facade, indretning og logo. Olins skriver, det kan være en god idé 
at fotografere og, om nødvendigt, besøge et udsnit af de forskellige bygninger, 
udstillingsrum, butikker og kontorer, som organisationen besidder (Olins 1995, 49). 
Det har vi gjort gennem vores etnografiske feltstudie ved at besøge en masse 
forskellige genbrugsbutikker, mere herom i afsnittet 7.3 Etnografi. 
Når præsentationen skal finde sted, pointerer Olins, at det er vigtigt at huske på, at 
mange i organisationen muligvis vil synes ”at visuel identitet er et ukendt, endda 
fremmedartet, emne” (Olins 1995, 51), hvorfor det for os som arbejdsgruppe er 
vigtigt at gøre præsentationen så ”klar, logisk, relevant og grundig som muligt” 
(Olins 1995, 51). Som udgangspunkt bør præsentationen tage udgangspunkt i briefet: 
'Dette var opgaven', hvorefter det skal beskrives, hvad gruppen har foretaget sig. 
Dernæst hvad de fandt frem til og til sidst 'Dette er de tiltag, vi anbefaler' (ibid.). 
Rådgiverne kan altså på den måde gennemgå sine konklusioner trin for trin og dermed 
begrunde, hvad næste trin bør være.  Det er sådan, vi har prøvet at arbejde. Først 
præsenterer vi, hvad vi på baggrund af vores indsamlede empiri og teori har fundet ud 
af. Dette kommer til udtryk i afsnit 9. Diskussion. På baggrund af disse iagttagelser 
har vi udarbejdet vores idékatalog, som er en præsentation af de tiltag, vi anbefaler. 
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Vi foreslår selvsagt ikke konkrete tiltag, da vi hverken har ressourcer eller budget 
hertil, som skrevet i afgrænsningen. 
Steppet herefter ville så være, at følge dette op med et  konkret handlingsforslag, som 
der udarbejdes sammen med organisationen. Her udvikler man en mere central idé, 
som beskriver organisationens personlighed, visioner, værdier og mål (ibid.), 
hvorefter det skal implementeres internt og eksternt og til sidst lanceres. 
 
7.2 Interview   
I det følgende vil vi forklare, hvordan vi har arbejdet i vores interviews af Rie 
Hundahl og Frederik Larsen, henholdsvis butikschef i Munufea og cand.mag. i visuel 
kultur. 
 
7.2.1 Interview med Rie Hundahl 
Ved interviewet med Rie Hundahl foretog vi et kvalitativt interview ud fra viden 
opnået fra Kvale & Brinkmanns bog InterView. Heri beskrives det kvalitative 
interview som en viden skabelsesproces mellem intervieweren og den interviewede, 
der foregår gennem samtale (Kvale & Brinkmann 2009, 33). Samtalen er kontrolleret 
og defineret af forskeren (Kvale & Brinkmannn 2009, 20). Gennem det kvalitative 
interview opnås viden om interviewpersonens livsverden ud fra den mening, der 
knytter sig til deres opfattelser (Kvale & Brinkmann 2009, 17). 
Ved udarbejdelsen af interviewet benyttede vi metode for det semi-strukturerede 
forskningsinterview. Heri findes syv faser: tematisering, design, interview, 
transskription, analyse, verifikation og rapportering (Kvale & Brinkmann 2009, 122-
123). I følgende afsnit vil vi redegøre kort for hver fase, og hvordan vi har benyttet 
disse til interviewet med Rie Hundahl. 
1. Tematisering 
Heri formuleres formål og tema for undersøgelsen og interviewet (Kvale & 
Brinkmannn 2009, 122). 
Under denne fase formulerede vi forskningsspørgsmål ud fra formuleringen af 
formålet med interviewet (Kvale & Brinkmannn 2009, 126). Inden formuleringen af 
dette havde vi sat os ind i emnet på den måde, at vi havde lavet en foreløbig 
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problemformulering om, hvad vi ville undersøge gennem projektet, og derved også 
hvilken viden vi ønskede at opnå gennem interviewet (ibid.). 
 
Følgende formål blev formuleret: Formålet med interviewet med medarbejderen i 
genbrugsbutikken Munufea er at opnå et vidensgrundlag om butikken, der skal 
fungere som retningslinje for os i udarbejdelsen af en visuel identitet for butikken. 
Derfor ønsker vi belyst, hvilke overvejelser Munufea har gjort sig i forhold til dens 
eksistensgrundlag, herunder mål, værdier og visioner. Vi søgte at få svar på, hvordan 
butikken ønsker at blive opfattet, samt hvilket kundegrundlag/segment de vil 
tiltrække.   
 
Interviewet skulle altså være eksplorativt som baggrund for yderligere teoretiske 
undersøgelser (Kvale & Brinkmannn 2009, 127). 
Inden interviewet var vores viden om Munufea den, som er beskrevet under afsnittet 
5.2.1 Munufea præsenteret på Facebook. 
 
2. Design 
I denne fase udarbejdes interviewguiden, som interviewet baseres på. Heri skal 
indtænkes alle syv faser for semi-strukturerede interview. Guiden udarbejdes ud fra 
hvilken viden, man ønsker at opnå (Kvale & Brinkmannn 2009, 122). 
Vores interviewguide kan findes under bilag 1 og kan yderligere læses i dette afsnit. 
 
3. Interview 
Interviewet foretages ud fra interviewguiden. Heri er det vigtigt, interviewpersonen 
har en klar opfattelse og forståelse af interviewet for eksempel ved hjælp af en 
briefing inden interviewet og de-briefing efter, hvor der er plads til, at 
interviewpersonen kan stille opklarende spørgsmål (Kvale & Brinkmannn 2009, 148-
149). 
Inden interviewet skrives et script, hvori det vælges, om der skal være 
emnepræsentationer eller direkte spørgsmål (Kvale & Brinkmannn 2009, 151). 
Interviewspørgsmålene udledte vi af de tidligere formulerede forskningsspørgsmål. 
Interviewet med Rie Hundahl blev foretaget ud fra et planlagt script med direkte 
spørgsmål, dog med plads til at intervieweren og den interviewede kunne stille 
undrende og uddybende spørgsmål. Forskningsspørgsmålene er vist i kursiv i scriptet, 
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mens de faktiske interviewspørgsmål står nedenunder. De mange noter i scriptet er for 
interviewerens skyld, så overvejelser gjort inden interviewet og eventuelle uddybende 
spørgsmål ikke glemmes under interviewet. 
Interviewet blev optaget med accept fra Rie Hundahl inden interviewet. 
 
4. Transskription 
I denne fase klargøres interviewmaterialet til analysen. Almindeligvis omfatter dette 
transskription fra talesprog til skreven tekst (Kvale & Brinkmannn 2009, 122). Det er 
heri vigtigt at formulere på hvilken måde, transskriptionen foretages; om alle pauser 
og tøven medtages, eller skal det eventuelt omskrives til et formelt eller narrativt 
sprog. Hvilken metode, man vælger, er afhængig af, hvad interviewet skal bruges til 
senere (Kvale & Brinkmannn 2009, 205). 
Transskriptionen af interviewet med Rie Hundahl findes i bilag 2 (s. 2). Vi har valgt 
at udelade længere pauser, tøven og irrelevant snak, så længe det ikke havde 
indflydelse på meningsforståelsen. Længere samtaler om emner, der ikke er relevante 
for projektet, er altså udeladt med en kortere beskrivelse af, hvad der tales om. 
 
5.  Analyse 
Ved analyse af interviews findes der, ifølge Kvale og Brinkmann, seks almindelige 
trin (Kvale & Brinkmann 2009, 217-218). Nogle af disse trin foregår under 
interviewet. Det indbefatter blandt andet, at der opdages nye relationer i løbet af 
interviewet fra interviewpersonen, eller intervieweren kondenserer og fortolker 
udtalelser og sender den sammenfattede mening tilbage til interviewpersonen, og 
disse bekræftes/afkræftes (ibid.). Begge disse trin fandt sted på naturlig vis under 
interviewet med Rie Hundahl flere gange. 
Det næste af disse almindelige trin omhandler analyse af det optagne interview, hvori 
interviewet struktureres, meningsindholdet udvikles, interviewpersonens egne 
forståelser bringes frem, og forskeren tilføjer egne perspektiver (ibid). Interviewet 
havde stor betydning for at få frembragt viden om behov, værdier, generelt om 
Munufea, og hvordan butikken fungerer. Det var derfor vigtigt for os at få et 
kondenseret overblik over vigtige emner beskrevet af Rie Hundahl, og enkelte af disse 
blev uddybet, så de var lettere at anvende i analyse og diskussion. Dette gjorde vi 
gennem en strukturering af interviewet og meningsindholdet 
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Interviewet blev først transskriberet. Herefter blev det lyttet igennem igen, hvorefter 
hovedpointer og emner blev noteret. Til sidst blev det lyttet igennem en sidste gang 
ud fra noter om vigtige emner og pointer, og disse blev uddybet ud fra en 
meningskondensering af det sagte i interviewet. Til sidst blev vigtige citater  indsat i 
teksten ud fra transskriptionen. 
 
6. Verifikation 
Verifikationen af interview omhandler at fastslå validitet, reliabilitet og 
generaliserbarheden af interviewresultaterne (Kvale & Brinkmann 2009, 122). 
Den viden, vi ønskede at opnå gennem interviewet med Rie Hundahl, var kun mulig 
at få gennem en informant med tilknytning til butikken. Da interviewet blev foretaget 
med Rie Hundahl som interviewperson, har vi altså valgt at interviewe den person hos 
Munufea med størst indsigt i og kontrol over butikken. Dette skyldes, at hun er 
butikschef og det direkte bindeled mellem Munufea og Røde Kors. 
Selvom den viden, vi opnår gennem interviewet, i høj grad er påvirket af Rie Hundahl 
og hendes egne meninger, vil vi mene, vores opnåede viden er valid, da Rie Hundahl 
under interviewet erkender problematikker og mangler i butikken, og hun opnår ikke 
andet fra vores arbejde end et idékatalog.  
 
7. Rapportering 
Heri kommunikeres undersøgelsens resultater og anvendte metoder (Kvale & 
Brinkmannn 2009, 122). Denne fase sker under udarbejdelsen af rapporten. 
 
7.2.2 Interview med Frederik Larsen, cand.mag. i visuel kultur 
Frederik Larsen har gennem sin forskning opnået stor viden om emner, vores rapport 
også indeholder (Bilag 3, 14), og vi mente derfor, han ville kunne bidrage med viden 
til projektet og være en vigtig kilde angående forskning og målgruppe, som var svær 
at finde  andre steder. 
Ved interviewet med Frederik Larsen foretog vi et computerstøttet interview, med 
Frederik Larsen som ekspert – altså vi betragtede interviewet som et eliteinterview. 
Et eliteinterview er et interview med en leder eller en ekspert. Det er vigtigt, at 
intervieweren har kendskab til ekspertens emne, fagsprog og interviewpersonens 
sociale situation. Herudover er det vigtigt, intervieweren tager højde for, at eksperter 
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er vant til at blive interviewet og ofte forbereder, hvad de vil kommunikere og ønsker 
at udtrykke gennem interviewet (Kvale & Brinkmann 2009, 167). Vi forberedte altså 
interviewet med Frederik Larsen ved at opnå viden om hans nuværende 
forskningsemne, uddannelse og nuværende stilling. Dette brugte vi som 
baggrundsviden til at udvikle et script til at få svar på tematiseringen af interviewet. 
Frederik Larsen befinder sig i øjeblikket i San Francisco, og vi endte derfor med at 
foretage et computerstøttet interview. Et computerstøttet interview har den fordel, at 
det allerede er transskriberet. Dog er der den ulempe, at man ikke får kropssprog og 
talesprog med i interviewet. Herudover kan det være svært at få righoldige og 
detaljerede beskrivelser på skrift som svar på interviewspørgsmålene (Kvale & 
Brinkman 2009, 169). 
Da vi ønskede at benytte Frederik Larsen som ekspert, mente vi ikke, at det ville være 
et problem ikke at få kropssprog og talesprog med, da hans viden på mange måder 
skal kunne formidles på skrift, for at han kan komme videre med sin forskning. Det 
kunne blive problematisk, om Frederik Larsens svar ville være fyldestgørende nok, 
men dette prøvede vi at tage højde for i udformningen af vores interviewspørgsmål. 
Vi sendte via mail en introduktion til interviewet og vores rapport. Derudover skrev vi 
emner og spørgsmål, vi ønskede svar på. Dette gav Frederik Larsen mulighed for at 
svare kort de steder, han ikke følte, han havde megen viden, og svare længere og mere 
uddybende de steder, han fandt, han havde viden, vi kunne benytte til rapporten. 
Interviewets design og Frederik Larsens svar kan ses i bilag 3 (s. 14). 
Vi ønskede at interviewe Frederik Larsen for at få en forståelse af forbrugerne af 
genbrugsbutikker i Danmark. Herudover ønskede vi en viden om de visuelle 
parametre, som genbrugsbutikker hører ind under og skal overholde for at blive 
genkendt som genbrugsbutik. 
Til sidst ønskede vi, at Frederik Larsen kunne give os viden om nye tendenser og 
fremtiden for genbrugsmarkedet. 
Efter interviewet har vi benyttet Frederik Larsens viden som reference og kilde til 
viden om genbrug i dag og målgruppen. Vi har ikke yderligere foretaget analyse af 
Frederik Larsens udtalelser, men blot sammenfattet og bragt det vigtigste – i forhold 
til vores rapport – frem i en beskrivelse af interviewet. 
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7.3 Etnografi 
Den etnografiske metode anvender vi ved analyse af billedindsamling af 
genbrugsbutikker rundt omkring i København. Metoden er oplagt at benytte ved 
udforskning af et miljø for at lære stedets skikke, omgangstoner, ritualer og kulturer at 
kende: "Etnografien er optaget af, hvordan byliv foregår, og hvad folk gør i byen" 
(Larsen & Meged 2012, 302). 
Den etnografiske metode er kvalitativ og kontekstfokuseret, hvor formålet er at 
udvikle en dyb forståelse for en kultur, konkrete situationer, bestemte steder og social 
praksis med videre. Dermed siges, at man med et mikroperspektiv kan skabe en 
forståelse for de umiddelbare små ting og bringe små begivenheder i fokus. "Man gør 
med andre ord et stort nummer ud af hverdagslivets små ting" (Larsen & Meged 
2012, 304). Etnografens opgave er derfor ikke at kritisere eller skabe forandringer, 
men derimod at opnå forståelser, der kan gøre os klogere på kulturer og steder, som vi 
ellers ikke kender særlig godt (Larsen & Meged 2012, 304).  
Inden for kritisk realisme må enhver undersøgelse gives en kontekstuel relation 
ligesom den etnografiske metode også er kontekstfokuseret. I kritisk realisme søges 
en forståelse af, hvilke sociale strukturer, normer og institutioner, som karakteriserer 
virkeligheden, og det samme gør sig gældende ved den etnografiske metode, hvor 
formålet er at udvikle en forståelse for en kultur, bestemte steder og social praksis ved 
at udforske et konkret miljø – i denne forbindelse genbrugsbutikker. De umiddelbare 
små ting, som ikke nødvendigvis opfattes uden den etnografiske metodes 
mikroperspektiv, kan betragtes som værende under havoverfladen jævnfør isbjerg-
metaforen. Her findes hverdagslivets små ting, som man søger at forstå for at opnå 
forståelser, der gør os klogere på kulturer. Eftersom kritisk realisme tager afsæt i en 
karakteristik af det genstandsfelt, som danner referencerammen for den analyse, der 
ønskes gennemført, bidrager den etnografiske metode således hertil, da den 
indsamlede empiri netop gør os klogere på genstandsfeltet. 
Endvidere er det nødvendigt for en etnograf at reflektere over, hvordan man ser et 
givent miljø og forstår det, da: "...den refleksive skole ser fotografier som 
menneskeskabte og produkter af kulturspecifikke "måder at se på": De er ideologiske, 
kodede repræsentationer." (Larsen & Meged 2012, 306). Jævnfør dette citat 
dokumenterer fotografier ikke kun det afbildede objekt, men i lige så høj grad 
fotografens synspunkt. For at sikre en vis validitet skal etnografen derfor give læseren 
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en god beskrivelse af, hvordan man har oplevet og konstrueret sin specifikke 
fortælling. Forskeren må med andre ord meta-reflektere over sin egen tekst og 
fotografier (Larsen & Meged 2012, 305). "Ligesom et transskriberet interview skal 
analyseres, skal de fotografier, man vælger at bruge i sin tekst, fortolkes og forklares. 
Et fotografis mening afhænger af de øjne, der ser og fortolker det" (Larsen & Meged 
2012, 307). I den forbindelse er den semiotiske videnskabsteoretiske forståelse 
indblandet, da både Peirce og Saussure forholder sig til relationen mellem tegn og 
objekter og, i dette tilfælde, fotografens indre, mentale fortolkninger.  
 
Etnografisk set bliver man en del af feltet ved at deltage i og observere det. Denne 
deltagelse involverer en indlevelse i og en nærhed til feltet, da den etnografiske vej til 
at få viden om et sted går gennem krop og sanser. Man tager udgangspunkt i sine egne 
og sanselige erfaringer: man ser, lugter, smager, rører og hører (Larsen & Meged 
2012, 307). 
Der er dog en fare ved at basere sine analyser udelukkende på observationer, da 
analyserne derved kan miste sin validitet. Dermed menes, at observationer kun kan 
beskrive adfærd og ikke mening (Larsen & Meged 2012, 308)."God etnografisk 
formidling handler om at skrive, filme og fotografere på en levende og betydningsfuld 
måde, så det bliver en interessan(d)t fortælling" (Larsen & Meged 2012, 310). 
 
Som nævnt tidligere anvender vi den etnografiske metode til at analysere vores 
billedindsamling af forskellige genbrugsbutikker. Dette vil blive uddybet i 
nedenstående afsnit.  
 
7.3.1 Resultater af etnografisk analyse 
Dette afsnit vil omhandle vores etnografiske analyse af Munufea og andre 
genbrugsbutikker rundt omkring i København. Vi har anvendt det etnografiske 
feltstudie ved at fotografere og observere for derefter at formidle vores observationer 
gennem fortolkning og forklaring.  
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Røde Kors butikkerne 
Røde Kors-butikkernes skilte udadtil virker neutrale og informerende med 
blokbogstaver, sans-serif typografi og overskrift-lignende skrifttype. Det røde kors på 
vinduerne gør, at Røde Kors-butikkerne adskiller sig fra andre butikker i gadebilledet.  
Som den eneste Røde Kors-butik skiller Fremtiden på Nørrebrogade sig ud fra de 
andre, inklusiv Munufea. Fremtiden adskiller sig ved at have deres eget logo og navn 
på facaden lige over indgangen. 
Dog er dette skilt meget mørkt 
og utydeligt, og det kræver, at 
man kigger nærmere efter for at 
se, hvad der står. Derudover er 
det røde kors placeret i højre, 
øverste hjørne i vinduet, hvilket 
er i modsætning til de andre 
Røde Kors butikker, der alle er underlagt et specifikt regelsæt, og derfor har det røde 
kors placeret centreret på ruden.  
 
Munufea 
Da vi første gang besøgte Munufea, havde butikken en meget neutral, grå facade – 
som afbilledet i afsnit 5.2.2 - med et ovalt Røde Kors-skilt i vinduet. I vinduerne hang 
der gule, håndlavede skilte, der viste, at butikken havde udsalg. Skiltene var meget 
tydeligt håndlavede. Dette gav, efter vores mening, et uprofessionelt og uinspirerende 
udtryk. De var hverken opmærksomhedsvækkende eller tillokkende for 
forbipasserende. 
Nu har Munufea fået en ny facade – som også ses i afsnit 5.2.2 -, men ændringerne 
gør, at butikken fuldstændig ligner alle andre Røde Kors-butikker. Det er tydeligere at 
se, at butikken er en del af Røde Kors, og den skiller sig mere ud i bybilledet, da den 
er blevet malet helt hvid og har fået store røde skilte.  Røde kors-logoet er centralt 
placeret på ruden samt påført uden på vinduet. Det bliver derved fremhævet og bliver 
mere iøjnefaldende for forbipasserende. Der er dog intet, der indikerede, at butikken 
er en speciel butik inden for Røde Kors, eller at den hedder Munufea.  
 
Interiøret i Munufea er meget sparsomt. Der er ikke meget tøj udstillet, og man får 
derfor hurtigt overblik over, hvad butikken indeholder. Man føler, man har været hele 
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butikken igennem på kort tid. Væggene havde, første dag vi besøgte butikken, mange 
forskellige farver, men er nu malet hvide. Nu virker de få elementer i butikken som 
værende i større kontrast til hinanden. Materialerne, der bruges i Munufea, er træ, 
beton, stål, velour(stof), papir, snor, plastik/gummi, marmor-vinyl og glas. Hele den 
ene væg er beklædt med lyst træ, hvorpå der hænger stålstativer og stålbøjler med tøj. 
Det er en meget iøjnefaldende kontrast og virker umiddelbart ikke gennemtænkt, 
hvilket fremgår af nedenstående. Træets varme og rustikke udseende giver rummet en 
varm følelse. De mange stålstativer står derfor i kontrast hertil, da de fremstår kolde 
på grund af stålets materiale. Endvidere er gulvet lavet af marmor-vinyl, hvilket også 
giver en kold følelse til rummet. På gulvet står der et lille træbord i lyst træ samt 
nogle gummikurve. Kurvenes farve og materiale står som en iøjnefaldende kontrast til 
det lyse gulv. 
 
Rummet er lille, men der er derimod højt til loftet. Det lægger man dog stort set ikke 
mærke til. Stålstativerne går ikke hele vejen til loftet, men stopper halvvejs på 
væggen. Den fulde højde af rummet bliver derved ikke udnyttet. Blikket stopper ved 
stativernes ende. I loftet hænger der to ældre lysekroner, der er i stil med den ældre 
montre, som bruges som disk, hvori der ligger smykker, slips og så videre. 
I den ene ende af rummet er der blevet indrettet et hjørne, der minder om en 
dagligstue. Her står en veloursofa med puder og et tæppe samt et betonbord, hvorpå 
der er stillet stearinlys. Ved siden af sofaen står en gulvlampe og ovenover hænger 
billeder, der tilsammen giver oplevelsen af, at man er på besøg i en dagligstue. Både 
puderne, tæppet, stearinlysene og billederne på væggen er med til at skabe en hjemlig 
fornemmelse til forskel fra resten af interiøret, der er typisk butiksorienteret 
indretning. Betonbordet virker både meget moderne, da det er et utraditionelt 
materiale at lave et sofabord i, men er samtidigt et utroligt tungt element i hjørnet. 
Bordet står som kontrast til den gamle velour sofa og de pyntegenstande, der er brugt 
til at skabe den hjemlige fornemmelse.  
 
7.3.2 Genbrugsbutikker i København  
Logo, facade og skiltning 
Ved første øjekast var der ingen tvivl om, hvilken farve genbrugsbutikkerne fandt 
effektiv at arbejde med på facaderne. Nemlig farven rød. Uanset om butikken ønskede 
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at fremstå vintage, ungdommelig eller signalere, at den er en del af en 
nødhjælpsorganisation, blev farven brugt i forskellige toner. De genbrugsbutikker, der 
brugte rød i deres skiltning, var; Røde Kors, Episode, Wasteland, Kbh K, Cafe Nutid 
og Hjerte Genbrug. Disse butikker afviger meget fra hinanden i alle andre henseender, 
men den røde farve gør, at de er iøjnefaldende i bybilledet. Ser man på de andre farver 
på bygninger, veje og fortove i bybilledet, er den røde meget kontrastfuld i forhold til 
disse. Især den røde farve Røde Kors vælger at bruge. Denne farve er meget kraftig og 
ikke til at overse. Farven minder meget om den røde farve, der også bruges ved 
stoplys. Endvidere bruger hjælpeorganisationerne rød på hvid, hvilket får den røde 
farve til at stå endnu tydeligere frem. 
 
Navne og skiltning 
Genbrugsbutikkernes navne og 
skiltningen af disse har ikke mange 
fællesnævnere. Dog har Episode, 
Urban Outfitters og Wasteland 
navne, der fremstår internationale, 
da de alle er engelsksprogede og 
derfor forståelig for mange flere 
mennesker, end et dansksproget 
navn ville være. Herudover virker 
de som butikker, der appellerer til 
begge køn, da den røde farve 
sammen med skrifttyperne ikke er kønsspecifikke. Wasteland og Episode benytter 
specielle skrifttyper med runde bogstaver, og nogle af bogstaverne udskiftes med 
figurer. Dette giver skiltene humor og uformel karakter. Det fremhæver det legende 
og ungdommelige ved butikkerne, som samtidig fjerner det konservative og formelle 
udtryk. Kombinationen af disse elementer giver et ungt udtryk til butikkerne, når de 
bliver sat i sammenhæng med vinduesudstillingerne. Der skabes en kategori af 
genbrugsbutikker, som appellerer til det unge segment, der ud fra vores overbevisning 
er aldersgruppen 15-25 år.  
I vinduerne er tøjet udstillet på mannequindukker i butikkerne - alle i nogenlunde 
samme stil. Dette kunne eksempelvis være en bomberjakke, som har et amerikansk, 
highschool udtryk med et tal eller bogstav ved brystet sat sammen med en let nederdel 
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og en bodystocking eller en mavebluse. Denne stil i udstillingen er med til at tiltrække 
den unge målgruppe. Farverne på tøjet er kraftige og markante, hvilket gør, at deres 
vinduesudstilling tiltrækker opmærksomhed i gadebilledet. 
Carmen og Travels navne, skilte og vinduesudstilling virker overordnet set feminine 
og kvalitetsbevidste. Dette skyldes til dels, at navnene er skrevet med en blød 
skråskrift, der stadig er tydelig at læse. Disse skrifttyper har et gammeldags, klassisk 
element, der minder mest om en kvindes håndskrift, hvilket giver et feminint udtryk.  
Derudover har Carmen i deres vinduesudstilling lagt pyntepuder med forskellig print. 
I loftet, over puderne, er der hængt papirkugler i forskellige pastelfarver og størrelser. 
Disse elementer bidrager til det feminine udtryk i butikken. Både puderne og 
papirkuglerne gør, at butikken ikke blot fremstår som en genbrugsbutik, der sælger 
tøj. Vinduesudstillingerne virker meget gennemtænkte i deres udtryk på grund af 
opstillingen af de forskellige elementer. Vi ser Carmen som kvalitetsbevidste, idet 
elementerne, de vælger at udstille, fremstår som nye og gennemtænkte i 
farvesammensætning og opsætning. Det er tydeligt, at der er tænkt over opsætningen i 
vinduet. Det virker som om, de ønsker at signalere, at der sælges andet end blot brugt 
tøj og lægger derfor vægt på stemningen, der skabes ved de elementer, de anvender i 
udstillingen. Ved første øjekast minder butikken måske mere om en indretningsbutik, 
men dekorationerne gør, at man bliver opmærksom på vinduerne i gadebilledet og 
bliver nysgerrig efter, hvad butikken ellers indeholder.  
I Travel er der gjort meget ud af at få varerne, der sælges, udstillet på gaden. Foran 
butikken står et bord og nogle stativer, hvorpå deres tøj er hængt overskueligt og 
organiseret op, og som griber forbipasserendes opmærksomhed. 
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Indenfor 
Indretning, tøjudstilling og ophængning 
Episode, Wasteland, Kbh K og Urban Outfitters er nogenlunde ens i deres indretning 
af butikken. Disse er alle butikker, der har enormt meget tøj, og dermed er tøjet også 
præsenteret mindre organiseret end i andre genbrugsbutikker. Tøjet hænger tæt på 
bøjlerne eller ligger i store bunker. I disse butikker kan man hurtigt blive overvældet, 
men der er dermed også mulighed for at gå på opdagelse og finde tøjstykker, som alle 
andre ikke har fundet og kigget på i 
bunkerne.  
I disse butikker skal kunden have 
tid og lyst til at lede, da man kan 
gå uforstyrret rundt og ved første 
øjekast ikke har set alt i butikken. 
Man kunne forestille sig, at disse 
butikker appellerer mere til unge, 
der har tid og lyst til at shoppe og 
gå på opdagelse. Da disse butikker 
har så meget tøj i butikken, er der 
ikke plads til megen anden 
indretning og dekorering indenfor. 
 
Kontrasten mellem Episode, Wasteland, Kbh K og Urban Outfitters’ indretning er stor 
i forhold til Travel og Carmen. Tøjet i Travel og Carmen er organiseret, og de har 
færre items samt nye produkter som eksempelvis skønhedsprodukter eller sko. 
Endvidere er der i begge butikker 
lagt vægt på valg af møbler og 
interiør. I Carmen er alle stiletter 
sat op på glashylder, der præger 
den ene væg. Derudover er 
bælterne hængt op på en træstige. 
Begge aspekter er ikke typiske for 
genbrugsbutikker. I de fleste andre 
genbrugsbutikker bliver skoene 
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udstillet på gulvet under tøjet, der er hængt op på stativer. Opstillingen af skoene på 
denne måde minder om en skobutik, og giver kunden bedre mulighed for at se og 
overskue, hvilke sko butikken sælger. På samme måde giver ophængningen af 
bælterne, som ellers ofte bare bliver samlet i en kurv på gulvet, et lettere overblik og 
mulighed for at sammenligne de forskellige med hinanden. I Carmen bruger de 
derudover  træmøbler, både som montre til at udstille deres smykker og tasker samt en 
turkisfarvet træreol til at udstille deres skønhedsprodukter. Der er gulvtæpper, 
blomster og et lys i butikken, der skaber en hyggelig stemning. Lamper er placeret på 
gulvet under jakkerne og under hylderne ved vinduerne. Alle disse elementer giver, 
på samme måde som vinduesudstillingen, en oplevelse af, at hvert element er 
gennemtænkt med et bevidst formål, både at udstille, men også skabe en unik 
atmosfære i butikken. Indretningen bliver en blanding af hverdags- og 
dagligstueelementer, og det genbrugstøj, der sælges. Alt dette tilsammen er med til at 
skabe en følelse af kvalitet, da der fra medarbejders side udtrykkes et engagement og 
en lyst til at give kunden en god og unik oplevelse i butikken. 
Travel er i deres indretning lidt mere moderne og nytænkende end Carmen. I Travel 
er hele gulvet malet i en kraftig turkis farve, og prøverummet er bygget op af lyse 
træstolper. I centrum af rummet går en stolpe fra gulv til loft. Stolpen er malet med en 
stribe i samme turkis farve som gulvet, og striben snor sig op rundt om stolpen. Alle 
disse elementer i indretningen er helt specielle for Travel og giver derfor kunden en 
anderledes oplevelse i butikken. Elementerne fremstår yderst gennemtænkte og 
kreative. Butiksejerne har gjort noget anderledes ved at benytte sjove og skæve 
elementer inde i butikken, hvilket giver en oplevelse af, at Travel er et sted, hvor det 
er sjovt og spændende at shoppe. Som modsætning til de anderledes elementer i 
indretningen hænger tøjet meget organiseret. Midt på gulvet er der opstillet nye sko, 
som står ovenpå deres æsker. Generelt er hele butikken overskuelig og mulig at gå 
igennem på kort tid. Dette skaber en form for ro og plads til, at man kan bruge tid på 
at gå rundt og se på tøjet. 
 
Som nævnt tidligere giver det etnografiske feltstudie et overblik over forskellige 
genbrugsbutikker rundt omkring i København. Feltstudiet har været afgørende for, at 
vi kunne sammenligne og forholde os til, hvad der er gennemgående for de forskellige 
genbrugsbutikker, samt hvordan de differentierer sig fra hinanden.  
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Dermed er det vigtigt at fastslå, at billederne er subjektive, da de er taget ud fra vores 
(fotografens) synspunkt. Det etnografiske studie af genbrugsbutikker i København 
giver os indblik i, hvordan andre genbrugsbutikker ønsker at identificere sig for at 
imødekomme deres ønskede målgruppe. Vi bruger denne research i vores 
designproces til at udlede bestemte kvaliteter fra de undersøgte genbrugsbutikker, 
som vi mener vil stemme overens med Munufeas behov. Kvalitetselementerne skal 
derfor indgå i indretningen, logoet og facadeudsmykningen. Den etnografiske 
forståelse af at skabe validitet omkring sit feltstudie kan derfor samskrives med den 
semiotiske forståelse for, at et tegn kan henlede menneskers tanker mod noget, der 
visuelt minder om tegnet. Men også mod noget, der er vanemæssigt bestemt.  
Gennem analyse af de forskellige genbrugsbutikkers front og indretning har disse to 
forståelser været involveret. Endvidere er det Peirces semiotik, som er relevant i 
forbindelse med det etnografiske feltstudie, da Peirce forholder sig til tegnet frem for 
verbalsproget. Dermed er hans tredeling; tegn, objekt og fortolkning relevant, hvor 
tegnet står for genbrugsbutikker, mens objektet står for de associationer, vi har 
udarbejdet i  ovenstående afsnit (7.3.1 Resultater af etnografi). Yderligere er 
fortolkning afgørende for etnografiens feltstudie samt semiotik, da det som nævnt 
tidligere er subjektive og indre mentale størrelser, der udvikles.   
7.4 Formteori 
I det følgende afsnit vil der blive redegjort for vores analyse af Munufeas nuværende 
logo gennem fem forskellige parametre. For at redegøre for de forskellige parametre 
benytter vi  Tegnekompendiet - en indføring i den klassiske rumlige tegning af Eskil 
Hauchrog. Vi bruger kompendiet som et begrebsværktøj for at kunne analysere 
Munufeas nuværende logo i 
vores produktudviklingsproces. 
Vi ønsker at foretage denne 
analyse for at undersøge, i hvor 
høj grad det nuværende logo 
stemmer overens med 
Munufeas værdier (5.2.3 
Munufeas værdier). Dette vil 
hjælpe os til at vurdere, hvilke 
elementer der skal ændres i 
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logoet, for at dette element udviser disse værdier. Disse ændringer vil være 
udgangspunktet for idékataloget.  
 
Ved benyttelse af formteorien har vi afgrænset vores begrebsværktøj til udelukkende 
at omhandle de fem parametre; form, farve/lys, dimension, materiale og funktion for 
at simplificere og specificere vores analyse.  
 
Fra gammel tid har der været bestræbelser på at forenkle de mest sammensatte og 
komplicerede former til enkle og overskuelige figurer, da det enkle er nemmere at 
opfatte: "Hvis en forms yderste grænser er markeret, finder man let formens helhed 
og bevarer formens klarhed. En japansk talemåde udtrykker det: "Hvis idéen er klart 
til stede, kan penslen spare sig ulejligheden"." (Hauchrog 1997, 49). Det vil sige, hvis 
man ikke tegner den tiltænkte form, kan man nøjes med de omgivende former, 
hvorefter den tiltænkte form næsten har tegnet sig selv (Hauchrog 1997, 50). Dette ses 
ved Munufeas nuværende logo, da de i stedet for at vise korset fra Røde Kors’ logo 
arbejder i simple enkle former, der repræsenterer korset og er lette at identificere og 
forstå. Dog kan dette element i logoet også ses som for enkelt, og for nogen vil det 
være svært at forstå, at det er et kors, der fremstår i baggrunden. Som udgangspunkt 
bliver der ved det nuværende logo arbejdet med tynde, lige linjer. Disse linjer 
sammen med de lyse farver fik logoet til at virke let, spinkelt og tyndt, da der ingen 
større, mørke elementer var i logoet. 
 
Endvidere er det nødvendigt at være klar over de muligheder, man har, og hvilke man 
vil bruge i forbindelse med lys/farve, da det er svært at få optegnet de uendeligt 
mange nuancer, der kan laves gennem lys og farver (Hauchrog 1997, 83). Som 
nedenstående citat beskriver det, kan arbejdet med toneværdier omkring modellen 
formidle oplevelsen af, at en model eller en genstand ikke står i et tomt rum, men at 
rummet har fylde (Ibid.): "Lys og skygge, eller toneværdier, kan stå alle uden den 
hjælp, som stregens konstruktion giver opbygningen. Man mærker hvor stregen skulle 
være i de forskellige toneværdiers sammenstød" (Hauchrog 1997, 85). Yderligere er 
toneværdiernes flader til hinanden vigtige, da det er gennem disse værdier, at formen 
udtrykkes og ikke gennem streger og skraveringer med videre (Hauchrog 1997, 86). 
Farverne, der bruges i logoet, er henholdsvis; lys grå, douche lyserød, pink og sort. 
Den lyse grå er kun repræsenteret i logoet ved de tynde lodrette streger, der skal vise, 
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at elementerne bag skriften tilsammen danner omridset af et kors. Den lyse grå farves 
utydelighed gjorde det svært at se selve korsets tegn i logoet. Den sorte farve benyttes 
til bogstaverne, og selvom de var tynde, virkede disse stadig fremtrædende og 
markante i forhold til logoets andre elementer. Dette tydeliggør, hvad navnet på 
butikken er. Den douce lyserøde fandt vi feminin, rolig og sart, da den er meget lys, 
næsten hvid. Denne farve gjorde, at logoet ikke føltes stærkt og robust, og især 
kombineret med den pink farve i det sidste element i korset fik man i højere grad 
associationer til kosmetik, børnelegetøj og slik frem for genbrug og humanitært 
arbejde. Dog fungerede den douce lyserøde farve godt som medvirkende til, at logoet 
ikke står i et tomt rum uden at være for dominerende over for de bærende elementer, 
korset og navnet. 
 
Værktøjsbegrebet dimension handler grundlæggende om at forenkle rummet til 
forgrunden-mellemgrunden-baggrunden. Det sker for overskuelighedens skyld. 
Dimensionerne i billedet er medvirkende til at fremhæve eller svække billedobjektet 
ved at betone en af grundene, for-, mellem- eller baggrunden (Hauchrog 1997, 163). I 
den forbindelse er logoet blevet analyseret i de forskellige dimensioner. Baggrunden 
er den douche lyserøde farve. Dernæst fremstår de lyse grå streger i mellemgrunden, 
som bliver brudt af det pink rektangel, der sættes oven på. I forgrunden er der skrevet 
MUNUFEA. Logoet sidder derudover centreret, hvilket skaber en balance i billedet. 
Der er altså tydelige dimensioner i logoet, og vi fandt, at det var de vigtigste 
elementer, der stod i forgrunden.  
 
Ydereligere er objektets materiale en egenskab, der har betydning (Hauchrog 1997, 
139). Objektets materiale består af to forskellige definitioner, tekstur og taktil. 
Tekstur er objektets overfladekarakter, og taktil henviser til egenskaber, som 
håndgribeligt kan føles (Ibid.). "At have "følelse" for tingene, refererer til at kende 
tingene, men uden logisk og intellektuel indfaldsvinkel" (Ibid.). Dermed menes, at 
oplevelsen ved materialets tekstur er relativ (Hauchrog 1997, 141). 
Da vi analyserede logoet ud fra materialer, valgte vi at fokusere på de associationer 
logoets overflade og tekstur gav i forbindelse hermed. Logoet gav først og fremmest 
bløde og lette associationer. Dette skyldes baggrundsfarven og det pink rektangel, der 
sammen virker rolige og behagelige. Derudover kunne logoets enkle streger i 
bogstaverne og korset føles kolde, da de står som mere mørke og spinkle 
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modsætninger til de lyserøde farver. Selvom de douchede farver gav os associationer 
til naturmaterialer som skind eller hud, skabte de også associationer til fremstillede 
materialer såsom slik og plastik. Vi fandt altså, at teksturen i logoet var overordnet let 
og blød med få mere faste, spinkle elementer. Dette, mente vi altså, var elementer, 
man måtte arbejde med, da logoet gerne skulle virke mere iøjnefaldende og 
opmærksomhedskrævende, så man ville lægge mærke til det og huske det, hvis man 
så det på gaden, i en folder eller lignende. 
 
Det sidste parameter, funktion, omhandler både objektets tiltænkte funktion, herunder 
grunden til dets opfindelse, samt hvilken funktion man selv tildeler objektet. Det kan 
eksempelvis være, at et bord er designet til at stille andre objekter på, såsom service, 
mad, pynt og så videre. Men hvis man sætter sig på bordet, har det pludselig en anden 
funktion end den tiltænkte. Derfor afhænger et objekts funktion af, hvad det er 
designet til at kunne, og hvordan man selv ønsker at bruge objektet. Logoets funktion 
er at vise et element, der repræsenterer Munufea, og gør det genkendeligt i forskellige 
sammenhænge og skiller sig ud fra andre butikkers logoer. Overordnet fandt vi ud fra 
tidligere parametre, at logoet ikke fuldt ud repræsenterer Munufea og deres værdier. 
Vi mener, at logoet virker for feminint og ikke tydeliggør, at Munufea er en del af 
Røde Kors. Disse elementer ville altså være vigtige at få ændret i et redesign af 
logoet. 
 
Som udgangspunkt er de fem parametre udviklet for at vise, at man i enhver 
designproces gør klogt i at arbejde med alle parametre, da de alle er gensidigt 
afhængige af hinanden. Jævnfør ovenstående har vi arbejdet med Peirces semiotiske 
videnskabsteoretiske metode gennem analysen af Munufeas logo, da man fokuserer 
på de tre faktorer: tegn, objekt og fortolkning. Vi har fortolket Munufeas logo som et 
tegn, da det er en ting, der videregiver viden om en anden ting. Dermed menes, at 
Munufeas logo videregiver en viden om at være en humanitær organisation, der 
bygger på Røde Kors’ principper. Endvidere er tegnets objekt et mentalt tegn, hvilket 
betyder, at Munufeas logo fremkalder den idé, at Munufea er en del af 
hjælpeorganisationen Røde Kors, men også en viden om, at Munufea er anderledes. 
Yderligere er det vigtigt at forholde sig til den faktor, som forbinder det hele, nemlig 
nogen. Det vil sige, hvilke tanker tegnet henleder til. Faktoren er i høj grad anvendt 
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gennem den formteoretiske tilgang, da vores analyse af Munufeas logo bygger på 
hvilke tanker, der er blevet henledt til for derefter at sætte ord på dette.    
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8. Teori/ Forbrugeren 
I dette afsnit vil vi fokusere på forbrugeren. Vi vil redegøre for de teoretiske aspekter, 
som vi finder relevante i forhold til forbrugeren i en genbrugsbutik, herunder komme 
ind på forbrugerens bevidsthed, hyperforbrugeren og generation X og Y. På baggrund 
af dette vil vi i vores diskussion sætte forbrugeren overfor Munufea. Vi har valgt at 
inddrage flere teoretiske aspekter, idet vi har afgrænset os fra selv at gå ud og 
analysere forbrugeren i Munufea. Vi har derfor set det som nødvendigt at få dækket 
området med teoretisk viden.  
 
8.1 Hyperforbrugeren 
I følgende afsnit præsenteres en teori af Gilles Lipovetsky omkring hyperforbrugeren. 
Lipovetsky er fransk sociolog og filosof, der gennem mange år har studeret og 
fortolket udviklingen af det europæiske samfund og herudfra formuleret flere teorier 
om blandt andet udvikling i forbrug (Cordes-Hansen 2009, 37).   
 
Ifølge Gilles Lipovetsky’s The time of the hyper-consumer har vi bevæget os fra et 
forbrugersamfund mod et hyperforbrugersamfund. Forskellen heri findes blandt andet 
ved, at forbrugersamfundet handler om forholdet til andre, iøjnefaldende forbrug og 
om at vinde social respekt (Lipovetsky 2006, bilag 5, 1). Men med 
hyperforbrugersamfundet bliver det irrelevant at forbruge for andres skyld, da 
produkter bliver trivielle og kan findes i alle sociale lag. Forbrug handler om 
personlig sensation og tilfredsstillelse: ”Thus the hyper-consumer society coincides 
with the triumpf of a consumerism that is driven more by emotion than by popular 
opinion, and is more about amusement than prestige” (Lipovetsky 2006, bilag 5, 1). 
Hyperforbrugeren forbruger altså ud fra egne følelser og mulighed for underholdning. 
Herudover giver forbrug mulighed for eksistentiel stimulans og en følelse af at opleve 
noget nyt i den daglige rutine (ibid.). 
Tid er også en vigtig faktor for hyperforbrugeren. Sociologer mener i dag, at vi har 
bevæget os mod en kultur fokuseret på carpe diem, umiddelbarhed, aktualitet og 
øjeblikkelig nydelse. Dette skal ses i modsætning til tidligere, hvor fokus lå på arbejde 
og forberedelse på fremtiden (Lipovetsky 2006, bilag 5, 2). Dog mener han, der er en 
del paradokser for hyperforbrugeren, der ikke stemmer helt overens med ovenstående 
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beskrivelser: ”The age of the hyper-consumerism is definitely centred on the present, 
but also, in a new way, oriented towards the future and the past” (Lipovetsky 2006, 
bilag 5, 2). Det er altså ikke blot nutiden og det øjeblikkelige, hyperforbrugeren har 
fokus på. Fortiden og fremtiden har også stor indflydelse på disses liv og 
forbrugsmønstre. Dette kan blandt andet ses i genoplivningen af fortiden gennem øget 
interesse for spiritualitet, men især også for arv og minder. Autentiske og nostalgiske 
produkter har fremgang, det, som Lipovetsky kalder retro-marketing (Lipovetsky 
2006, bilag 5, 2-3). Men denne interesse for fortiden anskues på en ny måde, da 
nutiden regulerer hyperforbrugerens liv i højere grad end før. Fortiden bliver nu et 
instrument til at søge efter velvære og kvalitet over kvantitet (Lipovetsky 2006, bilag 
5, 3). 
 
Udover at se tilbage søger hyperforbrugeren også at komme fri fra 
forbrugssamfundet, hvor alt er forgængeligt – ’throw-away’-samfundet. 
Hyperforbrugeren er besat af forandring og fornyelse, men har også en passion for 
bestandighed og et behov for permanens. Dette opnås blandt andet gennem 
luksussektoren, der kan levere produkter, som lever op til behovet om evindelighed 
(ibid.). 
Selvom hyperforbrugeren har stor interesse for egen velvære og egoisme, er der 
samtidig plads til forbrug af etiske produkter og humanitære handlinger. Ifølge 
Lipovetsky vokser gruppen af forbrugere, der bekymrer sig for miljøet og fremtiden 
for planeten og gruppen af emotionelle forbrugere, der støtter velgørenhed. Derved får 
fairtrade- og solidaritetsprodukter fodfæste på markedet (ibid.). 
 
Gennem Lipovetsky får vi et billede af nutidens forbruger, og hvilke følelser og 
samfundsforhold, der ligger bag forbrugsvaner i dag. Dermed opnår vi en viden om, 
at tid er et vigtigt element for nutidens forbruger. Fortiden bliver et instrument til at 
opnå velvære i nutiden, gennem arv og minder, auteniske og nostalgiske produkter. 
Dette er især afgørende for Munufea, da dette giver dét at sælge genbrugstøj værdi, og 
dét, at Munufea sælger disse produkter, kan altså være vigtigt at have fokus på, hvis 
de vil nå ud til nutidens forbruger. Herudover er deres humanitære arbejde også 
enormt vigtigt, da nutidens forbruger er egoistisk, men også en emotionel forbruger, 
der interesserer sig for etiske og humanitære produkter. 
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8.2 Forbrugerens bevidsthed 
For en virksomhed, organisation eller butik er kunden, eller forbrugeren, selvsagt et af 
de vigtigste elementer, da det er denne hele virksomhedens succes afhænger af. 
Derfor vil vi i det følgende afsnit præsentere forskellige vigtige aspekter, som man 
kan have med i sine overvejelser i udviklingen af en ny identitet.  
Et stærkt brand skal som minimum have et unikt, emotionelt og i stadig højere grad 
også etisk aftryk i forbrugerens bevidsthed. Det skriver Glenn Jacobsen i Branding i 
et nyt perspektiv og uddyber med, at kunder ofte slet ikke køber produkterne, men 
handler med hele virksomheden. Det vil altså sige, at det er alt fra medarbejdere, 
processer, kompetencer til produkter og værdier, der skal gå op i en højere enhed 
(Jacobsen 1999, 30). 
Kundens perception og afkodning af et givent produkt er aldrig fuldstændig rationel. 
For eksempel dækker oplevelsen af produktets kvalitet ikke den reelle kvalitet, men i 
højere grad den oplevede, da kunden automatisk vil tænke på oplevelse, når 
vedkommende står med produktet i hånden (Jacobsen 1999, 30). 
 
Det er vigtigt at forstå kunden og kundens forbrug. Man opbygger sin identitet 
gennem ens forbrug. På den internationale scene sondrer sociologer mellem fire 
grundlæggende årsager til forbrug: 
• Det basale behov for vedligeholdelse af vor tilværelse. Det er for eksempel tag 
over hovedet, tøj på kroppen og mad til maven 
• Behovet for at iscenesætte os selv i forhold til vores omgivelser på en sådan måde, 
at vi føler os tilpas blandt de mennesker, vi ønsker at være sammen med. Det er 
for eksempel når vi drikker øl i andres selskab. 
• Behovet for stadig mere intense nydelser og større sanselige oplevelser, hvilket 
nogen titulerer ”luksusforbrug”. Det er for eksempel ikke at nøjes med en blended 
whisky, men at foretrække en single malt eller at give sig i lag med en 
kvalitetscigar. 
• Behovet for et følelsesmæssigt ”kick” i jagten på følelsen og ikke nydelsen. De 
såkaldte ”oplevelsesjunkier” vil hele tiden pirres og drømme. Det sker for 
eksempel gennem forskellige narkotika og ved at udøve ekstremsport. 
(Jacobsen 1999, 31). 
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”People no longer buy shoes to keep their feet warm and dry. They buy them because 
of the way the shoes make them feel – masculine, feminine, rugged, different, 
sophisticated, young, glamorous, >>in<<. Buying shoes has become an emotional 
experience. Our business now is selling excitement rather than shoes.” (Jacobsen 
1999, 75).  De vælger at købe netop dette stykke tøj for at udstråle noget specielt og 
for at iscenesætte sig på en bestemt måde. 
 
Kunden stiller sig selv mange spørgsmål for eksempel: 
• Hvad står brandet for i min bevidsthed? 
• Hvor passer brandet ind i mit liv? 
• Hvad siger brandet om min person? 
• Viser brandet det, jeg vil stå for? 
• Viser brandet, hvem jeg gerne vil være?  
(Jacobsen 1999, 75). 
 
Forbruget er således ikke blot instrumentelt i den forstand, at konkrete behov, som i 
øvrigt er meget bevidste, skal tilfredsstilles. Forbruget af et produkt eller en ydelse er 
i langt de fleste tilfælde også emotionelt, om end der naturligvis er stor forskel på, 
hvor meget det givne forbrug vedkommer forbrugerens følelsesliv (Jacobsen 1999, 
76). 
  
8.2.3 Generation Y 
Fremforsk, center for fremtidsforskning, arbejder med undersøgelser og kortlægning 
af fremtiden - på forskningsbaseret grundlag. Fremforsk dokumenterer fremtiden 
gennem viden om fortiden og nutiden og søger at oplyse om forhold i samfundet, som 
de i virkeligheden er og ikke, hvad de forventes at være. For Fremforsk arbejder 
Jesper Bo Jensen lic.scient.pol. fra Aarhus Universitet, direktør og grundlægger af 
Fremforsk, og Marianne Levinsen cand.scient.pol. fra Aarhus Universitet, 
forskningschef ved Fremforsk (Fremforsk, 15.05.2013). 
I artiklen Fremtidens forbrug, forældre og børnetøj (2008) giver Marianne Levinsen 
bud på aktuelle og fremtidige ændringer hos forbrugere i Danmark. Dette gøres 
gennem eksempler med fokus på børneforældre. Men da mange af de argumenter, der 
fremstilles i artiklen, tager udgangspunkt i forældrenes egne forbrugsmønstre, mener 
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vi, at denne artikel kan give os et billede af dagens unge forbrugere, hvordan og 
hvorfor de forbruger, som de gør, og hvordan butikker i fremtiden vil kunne tiltrække 
disse. Dette vil hjælpe os til at forstå Munufeas målgruppe og udvikle konceptet for 
indretningen i butikken. 
 
Generation X: 
Generation X er født i perioden 1966-1977 og er kendetegnet ved, at de ofte forsøger 
at iscenesætte det ‘perfekte’ liv. Dette skyldes, at de er den første generation af 
ønskebørn, hvilket gør, at de opdrages med en følelse af at være unikke og specielle. 
Dette spiller endvidere en rolle for deres selvoptagethed samt deres hårde stræben 
efter personlige succes. 
Generation X er herudover også brand-entusiaster og forsøger ved hjælp af 
designermøbler, mærkevaretøj og lignende at portrættere det perfekte liv udadtil.  
Disse værdier har generation X videreført i deres børneopdragelse, og det har påvirket 
den næste generation, generation Y, på mange måder (Fremforsk 2008, artikel (2), 
15.05.2013). 
 
Generation Y: 
Generation Y er født i perioden 1978-1989. Disse er blevet introduceret til shopping 
og brandbevidsthed i en tidlig alder og kan derfor betegnes som professionelle 
shoppere. Shopping er en livsstil og en del af det sociale liv. Denne generation har 
især dyrket og udviklet de sociale relationer under shoppingture. Især denne 
generations brug af nettet til køb, salg, informationssøgning og prissammenligning 
har ændret forbrugsmønstrene i dag. 
Stil og udstråling er lystbetingede og kan ændre sig fra dag til dag, og hvem man er 
sammen med. De er optagede af at skabe en personlig stil, hvori der både kan findes 
luksusvarer, indkøb fra H&M, genbrug og arvestykker (ibid.). 
 
Forbrug i butikker: 
Ifølge Levinsen er den traditionelle butiksopfattelse, med butiksfacade, placering af 
produkter, udstilling og butiksområde ikke længere tidssvarende. I stedet må man 
have lige så stor fokus på både den fysiske og den virtuelle butik og gennem begge 
søge at give kunden lyst til at se, føle og høre mere om produkterne (Fremforsk, 
artikel (1), 15.05.2013). 
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For at få generation Y til at besøge butikker i stedet for at shoppe på nettet må man 
tilbyde dem en anden form for service, som ikke er mulig at få på nettet. Generation 
Y interesserer sig for høj kvalitet af og viden om produkterne, der sælges, samt 
lækker og indbydende indretning og rådgivning og engagement fra personalet (ibid): 
”Butikken skal være en oplevelse – ellers kan man lige så godt blive hjemme” 
(Fremforsk, artikel (1), 15.05.2013). Det kan opnås for eksempel gennem en 
spændende attraktion, der opleves under besøget i butikken, herunder engageret 
personale, mulighed for café-lignende besøg og samlingssteder med det sociale 
netværk. 
 
Herudover kan der lægges vægt på, at butikken er for de lokale i området. Det giver 
kunderne en følelse af at have rødder og ro i en kompleks global verden - og stolthed 
over lokalområdet (Fremforsk, artikel (2), 15.05.2013). 
Internettet kan også tilbyde andre muligheder for butikker. Mange forbrugere i dag er 
vant til og giver gerne deres mening til kende om produkter, virksomheder og 
lignende og deler dem i form af blogging, digitale medier og dialoger. Heri kan 
butikker, gennem sociale netværk og lignende, få viden om kunders opfattelse af 
butikken, viden om kritikpunkter og muligheder for forbedringer, der rammer deres 
målgruppe.  
 
Ud fra Fremforsks artikler for den nuværende og fremtidige forbruger, har vi fået et 
indtryk af den målgruppe, Munufea ønsker at ramme, og deres forbrugsvaner. Disse 
stammer altså fra deres forældres generation, generation X, og hvordan disse har 
introduceret generation Y til shopping og brandbevidsthed i en tidlig alder. 
Den målgruppe, Munufea ønsker at ramme, dyrker altså shopping som en del af det 
sociale liv, og Munufea kan derfor med god grund forsøge at skabe rammer for 
dyrkelse af det sociale liv i butikken. De har forsøgt dette i forvejen gennem sofa-
arrangementet i hjørnet af butikken, men dette har endnu ikke fungeret som ønsket 
som nævnt tidligere i afsnit 5.2.2. Herudover har Munufea al grund til at kunne nå ud 
til denne målgruppe, da disse interesserer sig for at skabe en personlig stil, der ændrer 
sig efter lyst og blander både luksus- og genbrugstøj. Munufea tilbyder, gennem det 
skæve tøj i butikken, en mulighed for at skabe en meget unik og personlig stil, der er 
varieret, da der ikke kun føres én stil i butikken, men har et meget blandet udvalg af 
tøj. 
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8.3 Ekspertviden - Beskrivelse af viden fra Frederik Larsen interview 
Baggrund for interview: 
Frederik Larsen er Cand.mag. i visuel kultur og forskningsassistent på Copenhagen 
Business School. Han arbejder også som konsulent for virksomheder, hvor han blandt 
andet udvikler nye retail-koncepter og strategier. I øjeblikket skriver Larsen projekt 
om, hvordan brugte ting får værdi og undersøger vurderingsprocesser i organisationer, 
der indsamler og sorterer brugte ting. Herudover arbejder han med visualitet, 
kulturteori, design, bæredygtighed og kulturelle industrier. 
I følgende afsnit vil vi kort redegøre for de vigtigste pointer, vi fandt i interviewet 
med Frederik Larsen. 
 
Genbrugsmarkedet og forbrugerne: 
Ifølge Larsen er forbrugeren af genbrugstøj unge under 30 år og ældre over 65 år. 
Karakteristisk for denne gruppes primære årsager til at bruge genbrugsforretninger er, 
at priserne er lave, og de har tid til at lede i butikkerne: ”Ifølge britiske undersøgelser 
er der en række ting der motiverer forbrugerne: fordi det er smart, fordi tøjet er 
billigere, man ønsker at undgå kommercielle kædeforretninger, det er mindre 
miljøskadeligt eller en blanding af disse faktorer. For nogle er det muligheden for at 
gøre ’et fund’.” (Bilag 3, 14)  
Ud fra ovenstående citat kan det ses, at der er mange motiver for at købe genbrugstøj. 
Ifølge Larsen kan de fleste placeres på et spektrum mellem forbrugere med fokus på 
at anskaffe sig unikke, gamle ting og i den anden ende forbrugere, der køber genbrug, 
fordi de ikke har/mener de har råd til nyt. 
For at genbrugsbutikker skal ramme potentielle kunder, skal de søge visuelt at 
udtrykke bæredygtighed, stillingtagen, individualitet og kreativitet. Genbrugsbutikker 
ville kunne udvikle sig innovativt og tiltrække flere kunder, hvis de sørger for at 
differentiere sig fra andre. Dette kan eksempelvis gøres ved at se på, hvilke 
indretningselementer og formparametre retail-butikker, der kører genbrugskoncepter, 
arbejder med. Dog er det også vigtigt for butikkerne at tage højde for, at mange 
kunder stadig køber genbrugstøj, fordi det er billigt. Derfor er det vigtigt, at nogle 
genbrugsbutikker bevarer den klassiske genbrugsfølelse, hvor man kan gøre unikke 
fund, og ikke ændrer konceptet for meget. 
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I Danmark er mange genbrugsbutikker en del af nødhjælpsorganisationer, og disse 
genkendes visuelt primært gennem organisationens logo. Logoet symboliserer 
nødhjælpsorganisationens arbejde, og forbrugeren ved, at her sælges genbrugsting. 
Generelt for genbrugsmarkedet har interessen været stigende i de vestlige lande, men 
ifølge Larsen er markedet ved at være mættet. Dette kan blandt andet opleves fra 
genbrugsbutikker, der fortæller, at kvaliteten af tøjet, der bliver doneret, er faldende. 
Dette medfører, at de mode- og kvalitetsbevidste forbrugere falder fra. 
Tendenser inden for genbrugsmarkedet er især, at der kommer flere og flere retail-
butikker med afdelinger med luksusgenbrugstøj som for eksempel Urban Outfitters. 
Dette kan for eksempel være særligt udvalgt tøj, der sælges i en mindre afdeling i 
butikken eller mærker, der åbner butikker kun for genbrugstøj fra deres mærke. Dog 
finder Larsen, at der er færre innovative tiltag på genbrugsmarkedet i Danmark 
sammenlignet med andre vestlige lande. 
 
Fremtiden for genbrugsmarkedet i Danmark finder Larsen som værende i fremgang: 
”Med et øget internationalt fokus på genanvendelse og affaldsminimering er det 
uundgåeligt at vi begynder at se flere nye tiltag i Danmark” Imidlertid mener han, at 
den industri i Danmark er meget overset med et marked, hvor 
nødhjælpsorganisationer, loppemarkeder og private netsalg i øjeblikket dominerer. 
Dette vil ændres gennem gradvis øget accept fra modeindustrien og blandt forbrugere. 
Genbrugssalg vil dermed formentlig blive normaliseret, og flere private aktører vil 
komme til. 
Der er altså et marked for genbrugstøj i Danmark, og især med den øgede fokus på 
genanvendelse og affaldsminimering vil dette marked ikke forsvinde i den nærmeste 
fremtid. Derfor er der god grund til at redesigne Munufeas visuelle identitet, så de kan 
tiltrække den målgruppe, de ønsker. Et redesign må dog ifølge Frederik Larsen tage 
højde for mange forskellige - og til dels modstridende - parametre. Hvad de ønsker at 
have fokus på, er afhængigt af, hvad Munufea ønsker at udtrykke til deres kunder. 
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9. Diskussion 
Ud fra interviewet med Rie Hundahl fra Munufea, og vores egen research omkring 
genbrugsbutikker i København, har vi fundet et klart behov fra Munufeas side om 
forandringer. Der mangler sammenhænge mellem Munufeas visuelle udtryk gennem 
logo, facade og indretning. Lige nu er disse elementer meget tilfældige eller ens med 
alle andre Røde Kors-butikker. Munufea skiller sig ikke ud som en Røde Kors-butik, 
der sælger særsorteret, skævt og billigt genbrugstøj til unge, kreative studerende: "Vi 
har rigtig kunstneriske [kunder], der ligger en kunstskole her et eller andet sted i 
nærheden" (Bilag 2, 5).  Samtidig er der et ønske fra de frivillige i butikken om at 
skabe hygge, mere åbenhed fra gaden og ind i butikken og plads til kreative 
udfoldelser (Bilag 2, 7). Redesignet af butikkens visuelle identitet skal således forsøge 
at opfylde disse behov. Dog skal vi have i tankerne, at Munufea ikke blot kan nøjes 
med de unge studerende, men også må forsøge at give plads til en målgruppe under 
35-40 år, der hovedsageligt består af kvinder. Samtidig skal vi huske, at Munufea er 
en del af Røde Kors og derfor må følge deres retningslinjer og foretage alle ændringer 
i butikken i henhold til Røde Kors’ værdier. 
I følgende afsnit vil vi analysere og diskutere, hvordan og i hvor høj grad disse behov 
kan opfyldes. Dette vil vi gøre ved at tage højde for den viden, vi har omkring 
nutidens forbruger, Munufeas målgruppe, Røde Kors’ restriktioner og 
genbrugsbutikker i København. 
 
9.1 Forbrugeren 
For at Munufea i så høj grad som muligt kan tiltrække kunder og gerne de kunder, de 
ønsker som målgruppe, må de tage højde for, hvordan denne gruppe er som forbruger. 
I den forbindelse inddrages vores viden omhandlende hyperforbrugeren af Gilles 
Lipovetsky samt Glenn Jacobsens forståelse af forbrugerens bevidsthed. 
Som nævnt i afsnittet 8.2 Forbrugerens bevidsthed må man på business-to-consumer 
markedet søge et unikt, emotionelt og etisk udtryk for at skille sig ud og stå stærkt på 
markedet. Denne søgen hænger sammen med Lipovetskys forståelse af, at selvom 
hyperforbrugeren har fokus på egen velvære, køber denne også etiske og humanitære 
produkter (8.1 Hyperforbrugeren). I den forbindelse har Munufea på mange måder 
mulighed for at leve op til disse krav, da de som en del af Røde Kors’ 
nødhjælpsorganisation symboliserer humanitært arbejde og har denne værdi som 
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grundlag. Endvidere kunne disse elementer fremhæves i butikkens visuelle identitet. 
Men som Frederik Larsen udtaler, er det, at Røde Kors-logoet er repræsenteret, nok 
til, at kunder registrerer butikkens humanitære værdier, samt at der sælges billige 
genbrugsgenstande (Bilag 3). Gennem vores etnografiske feltstudie er det dog 
tydeligt, at Munufea ikke er unik. Dette kunne derved være vigtigt at fokusere på, og 
fremhæve i et redesign af butikken. 
 
Yderligere er der fire basale årsager til forbrug, der uddybes i afsnittet 8.2 
omhandlende forbrugerens bevidsthed. Munufea dækker det basale behov om at have 
tøj på kroppen, og behovet om iscenesættelse, da man gennem Røde Kors kan 
fremvise for omverdenen, at man går op i de værdier, Munufea og Røde Kors 
repræsenterer. Lipovetsky mener dog, at forbrugssamfundet i dag er ændret til ikke at 
omhandle shopping for iscenesættelses skyld, men om forbrug til personlig, 
eksistentiel udvikling og tilfredsstillelse (8.1 Hyperforbrugeren). Heri er der en 
modsætning mellem Lipovetskys syn på forbrug i dag og Jacobsens forståelse af 
forbrugerens bevidsthed (8.2 Forbrugerens bevidsthed). Men om forbruget i dag er 
iscenesættelse eller for personlige årsager er ligegyldigt, da begge synspunkter er 
relevante for Munufea for at skabe et bedre kundegrundlag. 
 
Desuden mener Lipovetsky, at nutidens forbruger, altså hyperforbrugeren, er 
interesseret i genbrugstøj, da der er mulighed for ikke blot at være en modsætning til 
’throw away’-samfundet, men at være en del af retro-marketings bølgen, hvor de 
finder bestandighed og permanens (8.1 Hyperforbrugeren). Ifølge Lipovetsky har 
retro-marketing stor værdi og fremgang, og dette er også grundlæggende for 
Munufeas eksistens. Derved kunne autentisitet og nostalgi være fokuspunkter for 
Munufea under et redesign af den visuelle identitet og indretning i butikken. 
Uoverensstemmelsen mellem Lipovetsky og Jacobsens teorier om forbrugeren er 
karakteristisk for undersøgelser inden for kritisk realisme, hvor determinisme og 
evigtgyldige sandheder udelukkes på grund af den åbne og foranderlige karakter, 
samfundssystemet har. Derfor er den modsætning, der findes mellem Lipovetskys syn 
på forbrug i dag og Jacobsens forståelse af forbrugerens bevidsthed, en illustration af, 
at enhver samfundsvidenskabelig undersøgelse ifølge kritisk realisme vil indeholde et 
element af usikkerhed vedrørende genstandsfeltets ontologi i den forstand, at de 
begge har relevante synspunkter, fordi den ene ikke kan siges at have en mere korrekt 
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teori end den anden. Det skyldes, at viden inden for kritisk realisme er begrænset af 
den usikkerhed, der knytter sig til uvidenhed om det dybe niveau (Jespersen i 
Fuglsang og Olsen 2009, 149). Det vil sige det niveau, der er skjult under 
havoverfladen som en del af et isbjerg, hvor kun en mindre del kan observeres 
direkte. Derfor bør Munufea tage højde for begge synspunkter.    
 
Med ovenstående viden om nutidens forbruger, og hvad Munufea må fokusere på for 
at få denne som kunde, vil vi nu se nærmere på den specifikke målgruppe, Munufea 
selv ønsker at appellere til. 
 
9.2 Munufeas målgruppe 
Ud fra vores viden om generation X og Y samt interviewet med Rie Hundahl har vi 
været i stand til at definere den primære målgruppe, Munufea ønsker at tiltrække; 
generation Y. Endvidere er det interessant i den forbindelse at inddrage 
ekspertinterviewet med Frederik Larsen og hans forskning omhandlende 
genbrugsmarkedet og forbrugeren. 
Generations Y’s behov for alsidighed og personlig stil samt Rie Hundahls ønske om 
et bredere segment har flere sammenhængende elementer: "Vores segment er jo 
egentlig os selv [...] Alt det som ikke kan komme i pæn-dame afdelingen, mor-med-
børn-afdelingen eller alle de her kategorier, kaldes skævt tøj og det bliver sendt hertil 
og til Fremtiden. Det er mange af de typer der kommer ind, som er de typer vi 
målretter os..." (Bilag 2, s. 7-8). Denne generations behov for stimulans ved shopping 
er afgørende for Munufea, og behovet for viden om produkter, indbydende indretning 
og engageret personale er med til at skabe en større interesse, både for 
genbrugsbutikken, kunden og konceptet omkring butikken. 
 
Herudover mener Frederik Larsen, at forbrugeren af genbrugstøj kan placeres i et 
bredt spektrum, da nogen benytter sig af genbrugsbutikker for at anskaffe sig unikke, 
gamle ting, og andre køber genbrug, fordi de ikke har råd til nyt. I den forbindelse 
nævner Frederik Larsen også vigtigheden af at fastholde den klassiske 
genbrugsfølelse i nogle genbrugsbutikker. Da mange genbrugsbutikker genkendes 
gennem hjælpeorganisationers logoer, som Røde Kors og Kirkens Korshær med 
videre (Bilag 3), giver dette også Munufea mulighed for at vedholde deres nuværende 
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kundegruppe, som både er unge og pensionister, da de ved at fastholde konceptet som 
klassisk genbrugsbutik stadig appellerer til kunder, der forbruger, fordi det er billigt. 
 
Da Røde Kors i højere grad er et veletableret brand, er det dog også nødvendig for 
Munufea at distancere sig herfra for derved at skabe sin egen identitet som en speciel 
og anderledes Røde Kors-butik. Da generation Y i højere grad interesserer sig for 
spændende attraktioner og events samt mulighed for café-lignende besøg med videre 
kunne sådanne konceptudviklinger have stor indflydelse på Munufeas identitet. Dette 
er noget, Rie Hundahl finder vældig attraktivt: ”Det kunne være hyggeligt, hvis man 
kunne bruge gården derude til noget om sommeren .. sådan noget loppemarked eller 
noget .. […] noget CU-aften eller noget sensommerhygge eller Skt. Hans eller et eller 
andet .. og bruge det til noget.”(Bilag 2). Derved kunne muligheder som udnyttelse af 
deres baggård til loppemarkeder eller en sent-åben-aften med salg af tøj være 
spændende. Yderligere ville det være optimalt for Munufea at drage nytte af 
butikkens frivillige medarbejderes kreativitet og egenskaber, da mange af dem læser 
Kunsthistorie på Københavns Universitet og lignende (Bilag 2). 
Det er imidlertid vigtigt at huske, at Munufea i alle overvejelser og idéudviklinger, 
skal tage højde for restriktioner fra Røde Kors. I følgende afsnit vil vi diskutere, i 
hvor høj grad Munufea kan udnytte ovenstående til at ramme deres ønskede 
målgruppe og samtidig følge Røde Kors’ restriktioner. 
 
9.3 Røde Kors’ restriktioner 
Røde Kors’ designmanual er selvfølgelig en vigtig faktor i udarbejdelsen af et 
idékatalog. Der er en masse ting, Munufea gerne vil, men med restriktioner fra Røde 
Kors såvel som fra Gl. Kongevej synes det svært at gøre noget. Det er måske også 
derfor, butikken nu er endt op med en facade, der til forveksling ligner alle andre 
Røde Kors-butikker. Godt nok er den blevet hvid og mere iøjefaldende, men for dem, 
der søger en lidt anderledes genbrug eller variant af Røde Kors, synes den muligvis 
stadig uinteressant. Og selvom Munufea som en speciel genbrugsforretning med en 
'skæv' vinkel måske har lidt friere tøjler end ’almindelige’ Røde Kors butikker, som 
Rie Hundahl siger: ”… hende fra hovedkontoret, er ret large med at se igennem 
fingrene med nogle af de ting som vi gør.” (Bilag 2, 4), er der stadig en lang række 
krav, der skal opfyldes. Som vi skriver i afsnit 5.1 Beskrivelse af Røde Kors er det 
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retningslinjer som logo, typografi og farver, der skal tages hensyn til. Røde Kors 
skriver i designmanualen, at der aldrig må herske tvivl om, at det er Røde Kors, der er 
afsender. Det er altså vigtigt, at vi ikke fjerner alt, hvad der har med Røde Kors at 
gøre  og opfinder et helt nyt logo til Munufea, eller at det kun er Munufeas navn, der 
optræder på for eksempel facaden. Rie Hundahl fortalte da også, at de: ”.. skal passe 
meget på hvad vi sætter Røde Kors’ logo i sammenhæng/kontekst med” (Bilag 2, 4). 
Uddybende fortæller hun, at der ikke må optræde noget nedsættende, nøgenhed, ting 
der støder unge mødre med børn og gamle damer (Bilag 2, 4). Der skal altså findes en 
mellemvej mellem at udstråle, at det er en Røde Kors-butik, samt at det er en unik og 
anderledes Røde Kors-butik. En vekselvirkning mellem disse to ville være det 
optimale; altså en butik der signalerer, at det er en del af Røde Kors og dermed har 
alle de gode egenskaber og associationer, der følger med en sådan, men samtidig 
udstråler, at her får du noget andet end i alle de andre Røde Kors-butikker landet over. 
Det er også, hvad Rie Hundahl gerne vil med butikken: ”Folk ved lidt hvad de kan 
forvente når de kommer herind, og så alligevel overhovedet ikke, fordi den her er en 
konceptbutik. Og det kan jeg meget godt lide, for de ved hvor pengene går hen, de ved 
hvad vi støtter omkring, de kampagner vi har gang i osv, vores penge går jo til det 
samme som resten af Røde kors genbruger og så er det alligevel sådan, når de 
kommer ind, så er der masser af farver og de er sådan lidt at det havde de alligevel 
ikke forventet. Så det er sådan lidt, at vi får alle benefits fra at være en Røde Kors og 
så kan vi gå lidt vores egen vej.” (Bilag 2, 4). Der ligger en stor udfordring i, dels 
gerne at ville distancere sig fra Røde Kors og skabe sin egen identitet, og dels gerne 
vil beholde alle de goder, der følger med at være del af Røde Kors. Munufea må, som 
nævnt i afsnit 5.2.2 Viden om Munufea ved interview med Rie Hundahl, ikke have 
deres eget logo, og samtidig skal de være forsigtige med at bruge det røde kors. Det 
røde kors skal være centreret i vinduet (Bilag 4, 22), og man må ikke være i tvivl om, 
at det er en Røde Kors-butik. Så man kan stille sig selv spørgsmålet om, hvorvidt det 
overhovedet er muligt at gøre noget anderledes med Munufea. Mens der ved facaden 
er forholdsvist strenge restriktioner, kan man indendørs i indretningen og ved hjælp af 
forskellige events eventuelt distancere sig og skabe sin egen identitet og eget udtryk. 
Som nævnt ovenfor udviser Hundahl selv et ønske om at lave events og på den måde 
tiltrække kunder. Dette ville man sagtens kunne gøre i Røde Kors’ ånd. Hvis blot 
restriktionerne bliver overholdt, såsom at medarbejderne ikke får løn, at pengene går 
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ubeskåret til nødhjælp og at der hverken hænger stødende eller på andre måder 
upassende plakater til arrangementet, er det i Røde Kors’ ånd. 
 
Vi har indtil videre set på, på hvilken måde Munufea må tage højde for nutidens 
forbruger, hvordan de rammer deres ønskede målgruppe og stadig holder sig inden for 
Røde Kors’ restriktioner. Vi vil i næste afsnit se på, hvordan det, at Munufea er en 
genbrugsbutik, har indflydelse på redesignet af deres visuelle identitet. Dette 
omhandler altså typiske kategorier for genbrugsbutikker i København, herunder hvad 
der fungerer godt og tiltrækker kunder, og hvad der ikke fungerer. 
 
9.4 Munufea og genbrugsbutikker 
Jævnfør ovenstående diskussionsafsnit har vi analyseret, på hvilken måde Munufea 
må tage højde for nutidens forbrugerkultur for at nå deres ønskede målgruppe samt 
restriktioner fra Røde Kors. Vi vil nu forholde os til resultaterne af vores etnografiske 
feltstudie for dermed at finde inspiration til redesignet af Munufeas visuelle identitet.  
Munufea skal som udgangspunkt skabe en individuel identitet - differentieret fra 
almindelige Røde Kors-butikker. Til dette har vi især fundet inspiration fra to af 
genbrugsbutikkerne fra feltstudiet, Travel og Carmen. Ud fra feltstudiet vil vi vurdere, 
hvilke karaktertræk Travel og Carmen indeholder, som Munufea bør lade sig inspirere 
af for at fremstå unik og søge at tiltrække det ønskede segment.  
For at vi som designere kan skabe en rød tråd i butikkens visuelle identitet, har vi 
valgt at arbejde ud fra tre overordnede temaer; nostalgi/autentisitet, 
medmenneskelighed, skæv/kreativ.  
Nostalgi og autentisitet omhandler produkterne, genbrugsbutikker sælger. Nostalgi 
omhandler heri ting og elementer, der tager os tilbage i tiden, vækker minder og 
repræsenterer stemninger fra tidligere samfundsforhold og kulturer. Autentisitet 
omhandler objekter, som fremstår i sin oprindelige tilstand, og som er originaler af sin 
slags. Sammen med nostalgi skaber autentisitet en troværdig, original og gammeldags 
stemning. Endvidere arbejder vi med ’det skæve’ og kreativitet, som begge supplerer 
hinanden og derfor ses i sammenhæng. Disse temaer bruges til at tiltrække den 
ønskede målgruppe. Det skæve og det kreative omhandler heri modsætninger, der 
mødes, samt specielle og unikke objekter eller iøjnefaldende farver, der sættes 
sammen til spændende udtryk. Som tidligere nævnt er fællesnævneren for Munufeas 
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værdier medmenneskelighed. Derfor er dette et vigtigt tema, vi ikke vil udelade, og vi 
mener både, at det er at finde i den nødhjælp Røde Kors yder samt hos det frivillige 
personale. 
 
Vi forsøger i det følgende afsnit at finde elementer og kvaliteter, som udtrykker disse 
temaer. Afsnittet vil omhandle, hvilke kvaliteter Munufeas facade skal indeholde, 
samt hvilke kvaliteter Travel og Carmens indretning og vinduesudstilling skaber i 
forbindelse med udviklingen af en overensstemmelse mellem de førnævnte temaer. 
Afslutningsvis gives en kort sammenfatning på, hvad vi ønsker at tage med som 
inspirationskilde i idékataloget.  
Med facadefornyelsen, beskrevet i afsnit 7.3 Etnografi, hvor Munufea anvender en 
klar, rød farve, lykkes butikken i højere grad med at virke iøjnefaldende, især fordi 
butikken er placeret mellem to butikker med sorte facader og hvid skrift. Med 
facadefornyelsen er Munufea altså blevet synlig i gadebilledet, men butikken mangler 
at udvise, at de er en speciel Røde Kors-butik. 
Konklusionen omkring brugen af den røde farve er et eksempel på, hvordan vi har 
arbejdet ud fra metoden retroduktion inden for kritisk realisme. Ved hjælp af 
retroduktion har vi først sluttet fra enkelte tilfælde til almene regler (induktion), 
hvorefter vi har sluttet fra almene regler til enkelte tilfælde (deduktion). Via vores 
etnografiske research har vi således været i stand til at fastslå tilsyneladende 
regelmæssigheder ud fra vores observationer, i dette tilfælde at farven rød i høj grad – 
og på effektiv vis – bliver brugt af genbrugsbutikker til at skabe synlighed. Ud fra 
enkelte tilfælde, herved menes de enkelte genbrugsbutikker, har vi altså været i stand 
til at slutte til almene regler: at farven rød bør bruges af genbrugsbutikker for at skabe 
synlighed i bybilledet. På den måde har vi arbejdet med induktion. Ud fra denne 
almene regel har vi så sluttet til det enkelte tilfælde, Munufea, idet butikken bør 
anvende den røde farve på facaden for blandt andet at løse problemstillingen omkring 
butikkens anonymitet, og på den måde har vi arbejdet med deduktion, hvorfor dette er 
et eksempel på, at vi har arbejdet med retroduktion, der kombinerer induktion og 
deduktion. 
 
Munufea er som tidligere nævnt underlagt restriktioner fra Røde Kors. Dette 
begrænser altså designet af logo og facade, og det bliver derfor vinduesudstillingen og 
indretningen, der giver flest muligheder for at skabe et individuelt og unikt udtryk for 
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Munufea. Munufea ser sig selv som en butik med særsorteret ’secondhand clothing’. 
Som udgangspunkt ønsker vi at tydeliggøre denne funktion. Ved at butikken har 
særsorteret tøj, mener vi, at man med fordel kan forsøge at fremhæve det unikke og 
kvalitetsbevidste gennem butikkens visuelle identitet. For at gøre dette kan man hente 
inspiration fra butikker som Carmen og Travel, der, trods deres forskelligheder, 
fremstår unikke og kvalitetsbevidste.  
 
Carmens indretning fremstår gennemtænkt i valg af farver, lyssætning og materialer. 
De fleste elementer, der bruges til indretning i butikken, fremstår som 
genbrugsgenstande. I et 
rum i butikken er der stillet 
gamle kufferter, som 
næsten går fra gulv til loft. 
Dette skaber en nostalgisk 
stemning i butikken, da 
man er omringet af 
genbrugsobjekter. 
Endvidere er der både 
blomster, puder, tæpper og 
en pejs, der skaber den 
hjemlige følelse. Gennemgående for Carmen er, at der er kræset om detaljerne, 
hvilket fremhæver det kvalitetsbevidste udtryk.  
I vinduesudstillingen er puder og papirkugler udstillet, og det skaber opsigt på grund 
af farverne og grundet det anderledes udtryk, disse elementer giver i vinduerne.  
Bælterne er, som tidligere nævnt, hængt på en træstige, og stilletter står på glashylder, 
der præger den ene væg.  Disse elementer og kvaliteter er nogle, vi mener, kunne 
medtages ved redesignet af Munufeas visuelle identitet for at imødekomme temaet 
nostalgi/autentisitet og ønsket om et kvalitetsbevidst udtryk.    
Herudover kan inspiration hentes fra Travel, der har mange skæve og kreative 
elementer i deres indretning. Som beskrevet i analysen omkring vores etnografiske 
studie har Travel en simpel indretning med få elementer, enkelt organiseret 
tøjophængning og et gennemgående turkis gulv, der binder rummet sammen og 
samtidig vækker opsigt. Travel fremstår både skæv, kreativ og kvalitetsbevidst i deres 
gennemførte visuelle identitet. Travel er både lysere og mere overskuelig end en butik 
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som Carmen, og det er vigtigt at være bevidst om i indretningen af butikken, da der i 
Munufea skal være plads til et ældre segment også. Vi finder inspiration i Travels 
valg af materialer i form af det lyse naturlige træ, prøverummene er bygget op af samt 
stolpen, som binder det markante turkise gulv sammen med resten af rummet på en 
skæv og anderledes måde. Endvidere viser tøjets ophængning, at de forsøger at 
associere sig med en normal tøjbutik, der ifølge Frederik Larsen også kan være et 
vigtigt element at have fokus på for at skille sig ud blandt andre genbrugsbutikker. 
Der er i Travel en rød tråd i form af de farver og materialer, der er brugt i indretning 
og vinduesudstilling. Materialerne og farverne er få, men fremstår gennemtænkte. Der 
er brugt én type træ, som er benyttet i en mere rå og ikke så bearbejdet tilstand. Alt 
andet træ i butikken er malet hvidt eller turkis, hvilket skaber en rød tråd, der både 
fremstår rolig, men sjov og opsigtsvækkende. Brugen af få gennemgående materialer 
ønsker vi at lade os inspirere af ved redesignet af Munufeas visuelle identitet.  
Munufea kan udvise temaet omkring medmenneskelighed blot ved at gøre Røde Kors-
logoet tydeligt. Men vil de gøre mere for at ramme deres ønskede målgruppe, må de 
også forsøge at gå ud over dette. I indretningen af butikken kan Munufea søge at 
skabe en indbydende, åben atmosfære, café-lignende stemning og plads til events og 
kreativitet. De ovenstående overvejelser vil vi behandle i idékataloget, hvor vi vil 
forsøge at give idéer til en mere gennemtænkt facade, indretning og vinduesudstilling, 
som forsøger at omfatte temaerne kreativ/skæv, nostalgisk/autentisitet og 
medmenneskelighed.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dette idékatalog er udviklet på baggrund af analyser 
af Munufeas værdier og behov, nutidens forbrugerkultur 
og genbrugsbutikkers karakter i København. 
Vi ønsker heri at vise forslag og idéer til, hvordan 
problemstillingerne, Munufea står overfor i dag, kan løses 
gennem et redesign af logo og facade og en opdatering 
af indretningen i butikken. Idéerne præsenteres visuelt 
med tilknyttede korte kommentarer. Yderligere forståelse 
af disse kan opnås gennem rapportens tekster. 
Visualiseringerne skal forstås som forslag til løsninger, 
der kan give inspiration til nytænkning og udvikling af 
butikken. Vi har derfor ikke taget konkrete beslutninger 
for, hvad butikken skal indeholde, men inddelt kataloget 
efter emner, vi mener, der er vigtige.
Gennem vores analyse og diskussion af elementer, 
der influerer Munufea i dag, er vi kommet frem til tre 
overordnede temaer, som vi har baseret idékataloget på: 
Nostalgi/Autensitet, Kreativ/Skæv og Medmenneskelighed. 
Vores forståelse af disse præsenteres i starten 
af kataloget i form af moodboards over hvert tema. 
For at give et klart billede af Munufeas problemstillinger 
visualiseres herefter facade og indretning med tilknyttede 
kommentarer på, hvilke elementer der er problematiske. 
Derefter giver vi et forslag til et redesign af Munufeas 
nuværende logo og facade. De funktioner der skal være 
plads til i butikken præsenteres gennem forslag til 
opdeling af rummet. Afslutningsvis præsenterer vi visuelt 
idéer til indretning af de forskellige elementer i butikken. 
Heri præsenteres, hvordan vindues- og tøjudstilling kan 
gøres mere interessant, hvordan kreative elementer kan 
dekorere butikken, hvordan lys og indretning af 
siddepladser kan skabe den ønskede stemning, og 
hvordan events, som giver liv og oplevelser i butikken, 
kan holdes.
Idékatalog
Indhold
tema moodboards
facade
indretning før
Nuværende indretning
redesign af logo og facade
Funktioner og opdeling af butikken
tøjudstilling
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11. Konklusion 
Vi har i denne rapport forsøgt at løse Munufeas problemstilling omhandlende 
butikkens anonymitet, manglende overensstemmelse i deres visuelle identitet samt 
fejlkommunikation af den tilsigtede stemning i indretningen af butikken. 
Videnskabsteorier som kritisk realisme og semiotik har været gennemgående 
elementer i rapporten i den forstand, at kritisk realisme har hjulpet os til at forstå, at 
der findes ting, vi ikke kan observere direkte, mens semiotik har gjort det muligt at 
forstå disse ting, vi ikke kan observere direkte.  
For at løse disse problemstillinger har vi gennem viden om designmetode, etnografisk 
feltstudie og formteoretiske analyser fået en forståelse for; udvikling af 
designløsninger, feltet for genbrugsbutikker i København samt inspiration til et 
redesign af Munufeas visuelle identitet. Denne viden har vi suppleret med teori og 
forskning omkring nutidens forbruger for at opnå viden om den ønskede målgruppe.  
Ydermere har en sammensat diskussion af empiri og teori frembragt fokuspunkter for 
et redesign i forhold til, hvilke elementer det var vigtigt at beholde, fremhæve eller 
kassere. Da Munufea er en Røde Kors-butik, har organisationens regler skabt 
restriktioner, der også har influeret udviklingen af redesignet. Dette har viderebragt en 
formulering af tre temaer som grundlag for idékataloget. Disse temaer er: 
nostalgisk/autentisitet, skæv/kreativ og medmenneskelighed. Ud fra disse temaer har 
vi udviklet idékataloget, der skal virke som inspirationsbaggrund for ændringer i 
butikken. Idékataloget er altså en samling af vores strategiske anbefalinger, der i en 
virkeliggørelse af redesignet af Munufeas visuelle identitet skal viderearbejdes og 
konkretiseres.  
Overordnet har vi fundet, at Munufea bør fokusere på at tydeliggøre deres værdier i 
deres visuelle identitet, da disse har mange fordele i forhold til den ønskede 
målgruppes forbrugskultur. De må forsøge at skabe en balance mellem at udvise, at 
butikken er en del af Røde Kors, men samtidig en individuel, speciel butik. Munufea 
har i deres forsøg på at skabe hyggekrog og overvejelser om at holde events allerede 
fat i nogle vigtige elementer og kan i høj grad vælge at fokusere meget mere på disse 
og huske at udnytte deres kreative frivillige og kunder til at skabe en unik butik.  
Selvom vi blot har arbejdet med første fase af designmetoden for udvikling af visuel 
identitet, mener vi stadig, at projekts resultater vil kunne have værdi for Munufea. 
Dette skyldes, at medarbejderne selv har givet udtryk for, at de er kørt fast i 
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udviklingen af butikken (afsnit 5.2.2) og selv har tydeliggjort et behov for inspiration. 
Vi har herudover forsøgt at konkretisere grundlæggende problematikker i den 
nuværende visuelle identitet og hvilke elementer, butikken må have fokus på. 
Endvidere har vi søgt at give tilgængelige og realistiske løsningsforslag for en butik 
som Munufea, der ikke arbejder med et større budget for indretning af butikken. 
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12. Perspektivering 
Da Munufea er en speciel Røde Kors-butik, og de frivillige i butikken selv giver 
udtryk for, at der mangler fokus på butikken og viser en interesse for at holde events i 
butikken, kunne oplevelsesdesign være interessant at arbejde med. Derved kunne man 
arbejde videre på udviklingen af butikkens visuelle identitet. Man vil således kunne 
opnå viden om, hvordan et specielt koncept i butikken kunne opbygges, og hvilke 
fordele dette ville have. 
 
Oplevelsesdesign af Jantzen, Vetner og Bouchet kunne være oplagt litteratur at 
benytte til at opnå viden herom. I denne bog er fokus på oplevelsesdesign i 
servicesektoren baseret på besøg og analyser af oplevelsessteder rundt omkring i 
verdenen. Bogen giver indsigt i, hvordan forretningskoncepter kan ændres, så de 
opleves anderledes, end hvad brugerne er vant til og havde regnet med (Jantzen et. al. 
2011, 13-14). Konceptdesignet omhandler, hvordan salgsoplevelser i butikker kan 
tilrettelægges, så de giver flest mulige relevante og interessante oplevelser (Jantzen et. 
al. 2011, 32). Oplevelser i denne sammenhæng er oplevelser, hvor mennesket 
udvikler færdigheder gennem oplevelsen, som opstår gennem forundring omkring 
”hvad sker der her?” (Jantzen et. al. 2011, 14). Det handler om at designe oplevelser, 
der kan noget mere og noget andet, end konkurrenterne tilbyder: ”Det skal virke 
sjovere, sødere, frækkere, mere distingveret eller mere æggende end konkurrerende 
varer og tjenester. Det er emotionelt og spændende, og derfor skal det prøves.” 
(Jantzen et. al. 2011, 18). 
 
Ifølge Jantzen et. al. er der god grund til at have fokus på designoplevelser, da 
oplevelser som erhvervsmæssigt konkurrenceparameter, ifølge dem, er kommet for at 
blive. Også på trods af økonomisk krise. Især fysiske butikker, der har behov for at 
kunne konkurrere med internethandel, kunne drage nytte af at designe håndgribelige 
oplevelser (Jantzen et. al. 2011, 13). 
Bogen behandler især det psykologiske aspekt af oplevelser hos mennesket og æstetik 
i forhold til formgivning af de oplevede objekter. Derfor ville oplevelsesdesign være 
et oplagt og naturligt emne at arbejde videre på i forhold til dette projekt. Det 
psykologiske aspekt kunne uddybe projektets fokus på forbrugeren, og det æstetiske 
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kunne yderligere uddybe begrundelser for redesign af butikkens visuelle identitet og 
indretning. 
At benytte oplevelsesdesign i dette projekt ville ændre, hvordan udformningen af 
designet havde udviklet sig. I stedet for at fokusere på få elementer, der kunne ændre 
butikken og tiltrække flere kunder, ville dette perspektiv for eksempel hjælpe til at 
udvikle et mere overordnet koncept for butikken, der kunne gøre oplevelsen som 
forbruger mere unik. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	   70	  
13. Litteraturliste 
 
Bøger: 
Fuglsang, Lars & Olsen, Poul Bitsch 2009: Videnskabsteori i samfundsvidenskaberne 
- på tværs af fagkulturer og paradigmer. Roskilde Universitetsforlag. 2. udgave, 4. 
Oplag.  
 
Hauchrog, Eskil 1997: Tegnekompendiet - En indføring i den klassiske rumlige 
tegning. Danmarks Designskole - Basisstudiet, København 1997 
 
Jantzen, Christian; Vetner, Mikael & Bouchet, Julie 2011: Oplevelsesdesign.  
Samfundslitteratur, Frederiksberg C. 
 
Larsen, Jonas & Meged, Jane Widtfedlt 2012: At fotografere og filme byen - visuelle 
etnografier, i Byens Bevægelser: Mobilitet, Politik, Performativitet (2012). John 
Andersen, Malene Freudendel-Pedersen, Lasse Koefoed og Jonas Larsen (Red.). 
Samfundslitteratur, Frederiksberg.  
 
Kvale, Steinar & Brinkmann, Svend 2009: Interview - Introduktion til et håndværk. 
Hans Reitzels Forlag. 2. udgave, 5. oplag 
 
Olins, Wally 1995: Guide til design af identitet - At skabe og vedligeholde forandring 
via identitet. Dansk Design Center 1995. 
 
Wille, Niels Erik 2007: Fra tegn til tekst - En indføring i teorier om sproglig 
kommunikation. Forlaget Samfundslitteratur. 1. udgave 2007 
 
Jacobsen, Glenn 1999: Branding i et nyt perspektiv. Handelshøjskolens Forlag 1999, 
1. udgave, 2. oplag 2003  
 
 
 
 
	   71	  
Hjemmesider: 
Folkekirkens Nødhjælp: 
http://www.noedhjaelp.dk/nyheder/magasinet/genbrug-et-guldaeg 
01.12.2010 
Besøgt: 19.05.2013 
 
Røde Kors:  
http://www.rodekors.dk/ 
http://www.rodekors.dk/det+gor+vi 
Besøgt: 12.05.2013 
 
Fremforsk:  
http://www.fremforsk.dk 
http://www.fremforsk.dk/profil.asp 
Besøgt: 15.05.2013 
 
Fremforsk, artikel (1):  
Fremtidens Guldsmedebranche - Er guldsmede ved at flyve væk: 
http://www.fremforsk.dk/vis_artikel.asp?AjrDcmntId=259 
Besøgt: 15.05.2013 
 
Fremforsk artikel (2):  
Fremtidens forbrug, forældre og børnetøj: 
http://www.fremforsk.dk/vis_artikel.asp?AjrDcmntId=259 
Besøgt: 15.05.2013 
 
Fremforsk artikel (3) 
Fremtidens fritid under funktionernes foldning 
fremforsk.dk/vis_artikel.asp?AjrDcmntId=25 
Besøgt: 15.05.2013 
 
Facebook: 
https://www.facebook.com 
https://www.facebook.com/MUNUFEA 
	   72	  
https://www.facebook.com/MUNUFEA/info 
https://www.facebook.com/WastelandCopenhagen/info 
Besøgt: 18.05.2013 
 
Cordes-Hansen, Mette 2009:  
Den danske forbrugerkultur og branding – branding i teori og praksis: 
http://studenttheses.cbs.dk/bitstream/handle/10417/311/mette_cordes-hansen.pdf  
Besøgt 25.05.2013 
 
RUC interanet: 
https://intra.ruc.dk/?id=9854 
Besøgt 02.05.2013 
 
AOK: (Alt om København) 
http://www.aok.dk 
http://www.aok.dk/shopping/koebenhavn-k 
http://www.aok.dk/shopping/urban-outfitters 
http://www.aok.dk/shopping/carmen 
http://www.aok.dk/shopping/guide-her-er-vintagebloggerens-fem-yndlingsbutikker 
 
CPH treasures: 
http://www.cphtreasures.com 
http://www.cphtreasures.com/vintage-shop-blagaardsgade-14-blackbird/ 
Besøgt 02.05.2013 
!Bilag&1&
Interview&med&Munufea&!1.!Tematisering:!Formålet! ved! interviewet!med! (medarbejderne! i/bestyrerne!af)! genbrugsbutikken!Munufea!er! at! opnå! et! vidensgrundlag! om! butikken,! der! skal! fungere! som! retningslinjer! for! os! i!udarbejdelsen! af! en! visuel! identitet/et! brand! for! butikken.! Derfor! ønsker! vi! belyst,! hvilke!overvejelser!Munufea!har!gjort!sig!i!forhold!til!dens!eksistensgrundlag,!herunder!mål,!værdier!og! visioner.! Vi! søger! at! få! svar!på,! hvordan!butikken! vil! have,! at! den!opfattes,! samt!hvilket!kundegrundlag/segment!de!vil!tiltrække.!!!!G!24!frivillige!G!regelsæt!fra!Røde!Kors!om!logo!(skal!have!uddybet!i!interview!hvor!stor!betydning!det!har!for!dem)!!Munufea!er!en!Røde!KorsGgenbrugsbutik,!der!åbnede!i!sommeren!2011,!og!al! indtjening!går!ubeskåret! til! Røde! Kors.! Butikken,! der! drives! frivilligt! af! kreative! unge!mennesker,! sælger!særsorteret!secondhand!clothing!til!både!mænd!og!kvinder,!og!alt!tøj!er!håndplukket!”skævt”!tøj,!som!de!frivillige!i!butikken!er!med!til!at!sortere.!Munufea!tager!navn!efter!Røde!Kors’!syv!grundprincipper:!Medmenneskelighed,!Upartiskhed,!Neutralitet,!Uafhængighed,!Frivillighed,!
Enhed! og! Almengyldighed.! Munufea! er! siden! sin! åbning! blevet! kendt! for! sin! hyggelige!atmosfære!og!særlige!udvalg!af!secondhand!i!høj!kvalitet,!der!giver!kunderne!mulighed!for!at!købe! secondhand,! som! er! inspireret! af! nutidens! modetendenser.! Butikken! ligger! på! Gl.!Kongevej,!82,! i!København,!og!den!har!åbent! fra!kl.!14G18! i!hverdagene!og! fra!kl.!12G16!om!lørdagen.!!!
2.&Design/3.&interviewet!Script:!
Forskningsspørgsmål:!Interviewspørgsmål:!!
Briefing:!Vi!ønsker!at!lave!dette!interview!for!at!få!en!større!indsigt!i!butikken!G!historisk,!værdier!og!visioner,!målgruppe!og!fremtiden.!Vi!skal!bruge!interviewet!som!empiri!til!vores!projekt!om!visuel!identitet,!hvori!vi!benytter!Munufea!som!case.!Vi!håber!det!er!okay!vi!optager!interviewet.!!Har!du!nogen!spørgsmål!inden!interviewet?!!Introducér!dig!selv!G!navn,!relation!til!butikken!!
Hvad6er6Munufeas6baggrund/historie?!Hvorfor!åbnede!Munufea?!Hvorfor!valgte!I!denne!beliggenhed?!Hvad!var!målet!med!butikken,!da!I!åbnede?!Beskriv!udviklingen!af!Munufea!G!åbningstider,!medarbejdere,!kunder!!
Hvordan6er6Munufea6påvirket6af,6at6det6er6en6Røde6KorsAbutik?!
1
!Hvilken!indflydelse!har!Røde!Kors’!retningslinjer!haft!på!butikken?!!Hvor!meget!kommunikation!er!der!mellem!butikken!og!hovedkontoret?!!Hvilke!fordele!er!der!ved!at!være!en!Røde!KorsGbutik?!Som!en!del!af!Røde!KorsGkæden,!hvilke!restriktioner!er!der!så?!!!
Hvad6er6Munufeas6koncept/værdier6?!Hvad!er!Munufea!for!en!butik?!Hvordan!er!Munufea!anderledes!ift.!andre!genbrugsbutikker?!Hvad!er!unikt!ved!butikken?!Vi!ved,!at!I!får!sendt!udvalgt!tøj!til!butikken.!Hvilken!indflydelse!har!det!på!butikken?!(Vintage!><!genbrug?)!Hvor!placerer!I!jer!selv!på!spekteret!vintage!><!genbrug?!(Nu!og!fremover)!Hvilken!følelse!ønsker!I,!at!kunden!skal!få,!når!de!træder!ind!i!butikken?!(Klassisk!genbrugs!følelse!eller!eksklusiv!følelse?!Hvad!ønsker!de!at!udstråle?)!Hvilken!følelse!ønsker!I,!at!kunden!skal!have,!når!de!forlader!butikken?!Hvad!er!medarbejderens!rolle!i!butikken?!Hvilke!retningslinjer!har!I!for,!hvordan!medarbejderne!skal!agere?!!
Hvem6er6Munufeas6målgruppe?!Hvilken!type!kunder!ønsker!I?!Hvilken!type!kunde!kommer!i!butikken?!G!alder,!køn,!socialklasse!Hvordan!handler!den!typiske!kunde!i!butikken?!(impulskøb,!oser,!skattejagt,!behov)!Føler!I,!at!der!er!sammenhæng!mellem!tilsigtet!målgruppe!og!reelle!kunder?!!
Hvad6er6Munufeas6visuelle6identitet/brand?!Hvad!er!tanken!bag!navnet!Munufea?!Hvad!er!Munufeas!officielle!logo?!Hvad!er!tanken!bag?!!Hvordan!vil!du!beskrive!Munufeas!indretning,!inden!den!nuværende!renovering?!Hvorfor!valgte!I!at!renovere!butikken?!(vedligeholdelse!vs.!ny!indretning/identitet?)!Hvad!er!målet!med!renoveringen?!Hvordan!skal!butikken!se!ud!nu?!Hvad!er!jeres!ønsker!for!facaden?!Hvad!har!I!gjort!for!at!skabe!opmærksomhed!mod!denne?!Har!I!gjort!jer!overvejelser!omkring!en!rød!tråd!i!form!af!sammenhæng!mellem!navn,!logo!og!indretning/facade?!!Hvordan!vil!I!beskrive!det!overordnede!visuelle!udtryk?!!
Hvad6er6Munufeas6visioner6for6fremtiden?!Hvilke!planer!er!der!for!Munufea!i!fremtiden?!Hvilke!ønsker!har!I!for!fremtiden!i!butikken?!(økonomisk,!flere!kunder,!specifik!målgruppe?)!Hvis! I!havde!helt! frie!hænder,!ville! I!ændre!på!noget!ved!butikken?! I! så! fald!hvad?! G!visuelt!udtryk?!!
DeAbriefing:!Har!du!mere!at!sige?!Har!du!nogen!spørgsmål?!Har!du!nogen!kommentarer!til,!hvordan!du!har!oplevet!interviewet?!!
4.&Transskription:!Alt!med!relevans!for!interviewet!medtages!
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!Bilag&2!
Transskribering&af&interview&med&Rie&Hundahl:&
&
Vil6du6introducere6dig6selv6med6navn6og6relation6til6butikken?!Det!kan!jeg!godt.!Jeg!hedder!Rie!Hundahl!og!jeg!har!været!frivillig!i!butikken!siden!november!2011,!og!det!blev!jeg!egentlig!bare!fordi!jeg!droppede!ud!af!uni!og!så!skulle!jeg!have!et!eller!andet! at! lave,! og! så! var! jeg! hernede! i! butikken! en! dag! og! så! spurgte! de! om! jeg! ville! være!frivillig!og!så!i!marts,!blev!jeg!butiksleder!fordi!hende!der!var!her!gik!af!og!havde!brug!for!en!partner!og!så!var!vi!sammen!i!en!mdr!og!så!hoppede!hun!fra.!!!
Hvorfor6åbnede6Munufea?!Munufea!åbnede,!ikke!som!en!genbrugsbutik!til!at!starte!med,!men!sådan!lidt!på!prøvebasis.!Den! hed! “Enlige! Handsker”,! hvor! alle! pengene! fra! overskudet! gik! til! at! sætte! fokus! på!ensomhed!blandt!unge,!så!konceptet!var!at!man!kunne!komme!ind!og!så!kunne!man!finde!en!handske!af!hver.!Så!hvis!man!havde!mistet!sin!egen,!kunne!man!gå!ind!og!finde!en!lignende.!Og!det! kørte! faktisk! skide! godt.! Indtil! det! blev! sommer.!Der! er! ikke! så!mange!der! går!med!handsker!om!sommeren!og!så!havde!vi!prøvet!med!“Fremtiden”!og!det!kørte!rigtig!godt,! så!det!var!derigennem.!!!
Hvorfor6valgte6i6denne6beliggenhed?6Øhm...!Jeg!ved!det!faktisk!ikke!?!Det!er!Røde!Kors’!hovedkontor.!Butikken!havde!stået!ledig!i!elleve!år,!hvor!den!ikke!var!blevet!brugt.!Det!er!sådan!ret!vild!historie!faktisk.!Hende!der!ejede!den!hun!havde!det!sådan!med!fint!dametøj!og!fint!undertøj!og!sådan!noget!og!så!havde!hun!ikke!kunne!styre!butikken!i!elleve!år,!så!der!havde!den!stået!helt!lukket,!låst!dør!og!det!hele,!men!hun!ville!ikke!sælge!den.!Og!så!gik!hun!bort!og!så!solgte!hendes!mand!den,!og!så!tog!vi!over.!Det!er!en!helt!vild!hyggelig!historie.!Så!har!der!været! fint!undertøj! i!montrene!og! fint!dametøj!i!butikken,!så!det!hele!har!været!der!siden!start,!vi!har!overtaget!det!og!det!hele.!Både!montre,!sofaer,!nogle!af!stativerne!(vi!har!købt!nogle!flere!hen!ad!vejen)!osv.,!men!det!meste!af!det!var!her!i!forvejen.!!!
Hvad6var6målet6med6butikken?66Målet!var!at!lave!en!ung!Røde!Kors!som!matcher!“Fremtiden”!og!kører!på!samme!koncept.!Vi!kører! jo! lidt! på! et! koncept,! hvor! vi! ikke! sælger! noget! vi! ikke! selv! ville! gå! i,! så! vi! prøver! at!målrette!det!efter!vores!egne...!Det!fungerer!meget!godt.!!!
Synes6 du6 at6Munufea6 har6 været6 igennem6 en6 udvikling?6 Altså6 sådan6 i6 forhold6 til6 åbningstider,6
medarbejdere6og6kunder?6Helt!sikkert!!Vi!startede!med!at!have!åbent!torsdag,!fredag!og!lørdag!kun,!og!så!mener!jeg!det!var!fra!15G18,!så!det!var!en!time!mindre!end!det!er!nu.!Og!så!kun!tre!dage!om!ugen.!Og!der!var!så! en! længere! sag! med! Gl.! Kongevej,! butikkerne! skulle! have! åbent! på! samme! tid! og!ejendommens!advokat!kom!ind!og!sagde!at!vi!blev!nødt!til!at!sælge!den!igen,!hvis!ikke!i!kan!holde!åbent!osv..!Så!det!var!lidt!sådan,!at!det!var!en!god!idé!at!udvide!vores!åbningstider!plus!at!det!blev! lidt!pålagt.!Så!det!har!vi!gået! igennem.!Plus!vi!er!gået! fra,!at!være!meget!små!og!anonyme,! til!at!være!at!der! faktisk!er!ret!mange!stamkunder!og!mange!der! følger!os.!Vi!har!også!gjort!en!masse!for!det,!men...!Det!er!ret!sjovt!at!følge.!!
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Hvilken6indflydelse6har6Røde6Kors6på6de6retningslinjer6i6skal6følge6her6i6butikken?6Føler6i6der6er6
nogen6retningslinjer?6!Ja,!det!er!der!helt!sikkert!!Vi!er!underlagt!at!vi!er!en!Røde!Kors.!Og!det!betyder!faktisk!at!vi!faktisk! ikke! har! ret! frie! tøjler.! Vi! skal! passe! meget! på! hvad! vi! sætter! Røde! Kors’! logo! i!sammenhæng/kontekst!med.!Det!kan!selvfølgelig!ikke!være!noget!nedsættende,!det!kan!ikke!være!nøgenhed,!det!kan!ikke!være!noget!der!støder!gamle!damer!og!mødre!med!børn.!Alle!de!her!ting!er!noget!som!går!imod!det.!Så!selvom!hende!fra!hovedkontoret,!er!ret!large!med!at!se!igennem!fingrene!med!nogle!af!de!ting!som!vi!gør,!men!det!må!vi!ikke.!Vi!må!f.eks.!ikke!have!vores!eget!logo.!Vi!må!ikke!bruge!det!Røde!Kors,!vi!må!ikke!misbruge!det!og!vi!har!noget!logoGpoliti,!det! lyder!ret! fjollet,!men!der!er!nogle!mennesker!der!er!ansat!til!at!se!hvad!vi!bruger!vores!logo!til!og!at!det!skal!sidde!centreret!på!vinduet!og!ja!altså,!det!er!ned!til!den!mindste!ting.!Og! ja,!hun!er!god! til! at! se!gennem! fingrene!med!det,!men!vi!er!underlagt! rigtig!mange!ting.!F.eks.!underlagt!at!der!ikke!er!nogen!der!får!løn!der!står!hernede.!Vi!betaler!ikke!moms!og!det!er!der!to!kriterier!for,!vi!må!ikke!bruge!penge!på!noget!af!det!vi!sælger,!alt!skal!være!doneret!og!der!må!ikke!stå!nogen!hernede!der!er!betalt.!Så!længe!vi!overholder!de!kriterier!kan!vi!lade!være!med!at!betale!moms.!6!
Er6der6så6meget6kommunikation6mellem6hovedkontoret6og6jer6i6butikken?6Det!er!min!funktion.!Netop!fordi!der!ikke!må!være!nogen!her!i!butikken!som!er!betalte.!Så!der!er! stadig! brug! for! en! leder! og! for! kontakt!med! Hovedkontoret,! men! de! er! jo! alle! sammen!betalte,! så!det! er! det! der! er!min! funktion.! Fungere! som!mellemled,! tage! til! nogle!møder!og!landsforsamlinger! og! der! er! en! masse! gamle! damer,! og! brunch! og! kager! og! det! er! skide!hyggeligt.!Men!ja,!det!har!butikken!lidt!brug!for.!!!
Synes6du6så6at6der6er6nogle6fordele6ved6det?6At6det6er6en6Røde6Kors?6Helt! sikkert!!Altså!uden!at!det! skal! lyde!negativt,! så!kan!man!spille!meget!på!det.!Og!det!er!også,!der!er!mange!Røde!Kors!butikker.!Folk!ved! lidt!hvad!de!kan! forvente!når!de!kommer!herind,! og! så! alligevel! overhovedet! ikke,! fordi! den! her! er! en! konceptbutik.! Og! det! kan! jeg!meget! godt! lide,! for! de! ved! hvor! pengene! går! hen,! de! ved! hvad! vi! støtter! omkring,! de!kampagner! vi! har! gang! i! osv,! vores! penge! går! jo! til! det! samme! som! resten! af! Røde! kors!genbruger!og!så!er!det!alligevel!sådan,!når!de!kommer!ind,!så!er!der!masser!af!farver!og!de!er!sådan!lidt!at!det!havde!de!alligevel!ikke!forventet.!Så!det!er!sådan!lidt,!at!vi!får!alle!benefits!fra!at!være!en!Røde!Kors!og!så!kan!vi!gå!lidt!vores!egen!vej.!!!
Hvad6 vil6 du6 karakterisere6 Munufea6 som,6 altså6 hvilken6 butik6 ville6 du6 kalde6 det6 ift.6 andre6
genbrugsbutikker?6F.eks.6vintagebutik,6luksusgenbrug6osv.66Vi! kan! ikke! tillade! os! at! sætte! prisen! sindssygt! højt! op,! ligesom! genbrugsbutikkerne! inde! i!pisrenden!f.eks..!Vi!har!heller!ikke!de!samme!muligheder!for!at!tage!ud!og!specialvælge!tøj,!det!er! sådan! lidt! at! donere,! altså!de!der!doneringscontainere!og! så! ligger!der! en! central! nede! i!Køge! og! der! er! en! pige! ansat,! sådan! noget! efterGskoleGjob,! og! hun! udvælger! så! hvad! der!kommer!til!denne!butik!og!til!fremtiden,!men!vi!er!sådan!lidt!….!at!hun!gør!et!godt!stykke!job,!for!ellers!har!vi!ikke!noget!at!sælge.!Og!vi!kan!ikke!rigtig!have!nogen!indflydelse!på!det!selv.!Og!hvis!vi!er!mega!selektive!og!kun!vægler!f.eks.!ti!stykker!tøj!og!sender!resten!tilbage,!så!har!vi!bare!ikke!noget!at!sælge.!Så!det!er!sådan!lidt!en!balance!mellem!at!gå!på!kompromis.!Sådan!‘okay,!så!tager!vi!den!her,!vi!kan!heller!ikke!tillade!os!at!sætte!priserne!helt!vildt!meget!op’.!!
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Er6i6kontakt6med6hende?!Nej! det! er! vi! ikke.!Vi! har!mulighed! for! at! låne! en!bil! og! så! tage! til!Køge! selv,! ud! til! det! her!samlebånd!og!det!har!vi!prøvet!nogle!gange.!Og!det!er!faktisk!ret!svært,!sådan!at!finde!noget!rigtig!lækkert.!Mere!end!man!skulle!tro.!!!
Hvad6er6forskellen6på6jer6og6fremtiden?6Der!er!ikke!nogen!forskel.!Det!er!lidt!sådan,!der!bliver!lavet!en!30!sorte!sække!med!tøj!hver!uge!og!der!bliver!så!giver!15!til!os!og!15!til!dem,!sådan,!der!er!ikke!rigtig!nogen!forskel!på!os.!!
Hvilken6følelse6ønsker6i,6at6kunden6skal6få6når6de6træder6ind6i6butikken?!Jeg!synes!det!skal!være!tydeligt,!at!det!er!en!Røde!Kors,!så!alle!de!ting!som!at!det!går!til!en!god!sag!og!at!man!støtter!op!omkring!det!osv.,!altså!det!kan!godt!være!kunden!ikke!helt!ved!hvad!vi! står! for,!men! vi! kan! stå! inde! for! det! og! det! prøver! vi! så! også! at! vise!med! plakater!med!billeder!og!statistikker.!Det!synes!jeg!er!en!vigtig!følelse!G!at!folk!ved!hvad!vi!står!for!og!hvad!vores! værdier! er.! Og! så! bare,! jeg! kan! godt! lide! at! det! er! sådan! lidt! stueGagtigt,! det! er! lidt!dagligstueGagtigt,!meget!hyggeligt.!Og!så!står!der!lidt!kager!fremme!osv.!!!
Hvad6er6medarbejderens6rolle6i6butikken?6Har6i6sådan6et6regelsæt?!Altså!i!bund!og!grund!står!vi!alle!som!medejere!og!selvom!jeg!er!linket!mellem!hovedkontoret!også,!synes!jeg!alle!står!for!at!have!et!ansvar.!Og!altså,!jeg!er!også!frivillig,!så!der!er!grænser!for! hvor! meget! tid! jeg! kan! bruge! hernede.! Og! så! er! det! bare! federe! at! alle! har! lidt!ejerfornemmelse!og!gerne!vil!give!den!lidt!kærlighed!og!sådan,!så!det!er!vigtigt!at!det!er!vores!projekt! og! at! man! går! op! i! at! det! skal! være! lidt! lækkert! og! hyggeligt.!!!
Holder6i6møder6alle6sammen6sammen?6Ja,!vi! inviterer! til!nogle!møder!ca.!hver!anden!mdr,!hvor!vi! inviterer! til! lidt!aftensmad!og!så!snakker!vi!om!hvordan!det!går!og!thumbs!up!på,!er!der!nogen!der!har!nogle!gode!ideer,!f.eks.!nu!er! jeg! igang!med! sammen!med! fremtiden,! at! lave!noget!der!er! en!blanding!af! en! fest!og!noget!PRGevent,!sådan!en!langGåben!aften!med!at!sælge!tøj!på!den!café!der!hedder!zusammen!som!også!er!en!Røde!Kors!café.!Og!det!er!sådan!nogle!ting,!så!sidder!vi!og!jammer!lidt!på,!hvad!kunne!man!gøre!for!at!skabe!opmærksomhed.!!!
Snakker6i6meget6om6det6visuelle6i6forbindelse6med6butikken?6Meget.! Vi! snakker!meget! om! f.eks.! at! vores! facebookGside! har! været! fuldstændig! død! altså!fuldstændig.!Hende!der!oprettede!den!hoppede!fra!og!så!er!der!ikke!rigtig!andre!der!har!taget!over!og!tænkt,!så!den!har!været!meget!flad!og!tam,!så!den!har!vi!arbejdet!på!at!få!op!at!køre.!Vi!er! ikke! helt! kommet! i! land! endnu,! men! vi! er! kommet! et! godt! stykke! vej.!!!
Hvilken6type6kunder6ønsker6i6der6skal6komme6her6i6Munufea?6Jamen! det! er! sjovt.! Vi! har! mange! forskellige.! Vi! har! rigtig! kunstneriske,! der! ligger! en!kunstskole!her!et!eller!andet!sted!i!nærheden,!og!jeg!kan!faktisk!genkende!dem!alle!sammen,!de!kommer!tilbage!igen!og!vi!har!sådan!‘ej!kan!i!huske!hende!der!med!det!levende!lyse!hår!der!altid! kun! går! i! sort! tøj! og! høje! hæle,! jaja! hun! var! her! også! i! onsdags’! og! ja,! vi! har! mange!stamkunder!der!sådan!kommer! igen!og!specielt!hver!onsdag,!når!vi! får! tøj!om!onsdagen,!så!står!de!som!gribbe!og!kigger!ned!i!vores!sorte!sække.!Dem!har!vi!mange!af.!Så!har!vi!mange!der!tror!det!er!sådan!noget!klædeGud!noget,! jeg!skal!til!en!70er!fest,!har!du!noget?!Så!har!vi!
5
!mange!frbGdamer,!som!er!sådan!lidt!mere!fine!i!det!og!kan!godt!lide!at!vi!har!sorteret!meget!af!det!nylonGklamme!fra.!Dem!har!vi!mange!af!og!de!er!rigtig!hyggelige.!Og!de,!og!det!synes!jeg!faktisk!er!en!rigtig!smuk!ting,!i!og!med!vi!er!en!røde!kors,!så!hvis!jeg!har!noget!på!hjertet,!kan!jeg!komme!herned!og!fortælle!det.!Det!er!der!mange!af!de!gamle!damer!der!gør,!de!har!bare!lyst!til!at!snakke!og!fortælle!at!det!er!10!år!siden!at!hendes!mand!døde!og!hvad!hun!har!lavet!med!sine!børnebørn!eller!sådan!et!eller!andet.!Og!det!synes!jeg!er!rigtig!hyggeligt.!Så!dem!har!vi!mange!af.!!!
Hvem6ønsker6i6at6have6som6målgruppe?6Vores!segment!er!jo!egentlig!os!selv.!!!
Hvordan6er6i6selv6som6type?6Ja!men!vi!er!jo!nødt!til!at!gøre!det!lidt!bredere!end!os!selv.!Men!under!35!og!40.!Okay,!inde!for!Røde!Kors!bliver!det!kaldt!det!skæve!tøj.!Alt!det!som!ikke!kan!komme!i!pænGdame!afdelingen,!mor!med!børnGafdelingen!eller!alle!de!her!kategorier,!kalder! i! skævt! tøj!og!det!bliver! sendt!hertil! og! til! fremtiden.! Og! det! er! også! mange! af! de! typer! der! kommer! ind! og! de! typer! vi!målretter!os!til.!Så!det!er!skæve!typer.!Det!er!svært!at!sige.!!
Men6køn6det6er6piger6eller6unge6damer,6kvinder?!Hovedsageligt.!Men!det!er!kun!fordi,!at!der!ikke!bliver!doneret!særlig!meget!mandetøj.!Hvis!vi!kunne,!så!ville!vi!gerne!have!meget!mere!mand! ..!det!er!meget!meget! lidt,!der!er,!og!vi!ville!meget!gerne!have!noget!mere,!men!der!bliver!bare! ikke! leveret!særlig!meget!mandetøj! ..!og!det!er! lidt!ærgerligt,! synes! jeg.!Men!vi!håber! lidt,! at!nu!vi!har! fået!nogen!mandlige! frivillige!også! ind,!det!har!vi! ikke!haft! før! ..!og!håber! lidt,!at!de!kunne!komme!med!noget! input!også,!som!gør!at!vi!kan!udvide!vores!segment!og!prøve!at!gå!lidt!nogle!andre!veje!..!så!vi!udnytter!totalt,!at!der!er!kommet!en!fyr,!men!det!håber!jeg!lidt!på,!at!han!kommer!med!nogle!idéer.!!
Føler6I,6at6der6er6sammenhæng6mellem6den6tilsigtede6målgruppe6og6de6reelle6kunder?!En!del!af!det.!Altså!vores! ..!det!vi! targeterer!er! jo! ikke! f.eks.!de!gamle!FrederiksbergGdamer,!men!de!er!her!også,!og!jeg!synes,!det!er!skide!hyggeligt,!at!det!faktisk!ikke!kun!er!dem,!som!vi!reelt!går!efter,!som!kommer!her.!Jeg!synes,!det!er!så!hyggeligt,!der!er!de!her!stamkunder,!og!dem!man!kan!se!komme!igen,!og!den!samme!type!man!kan!se!komme!igen! ..!Men!jeg!synes,!det!er!hyggeligt,!der!også!er!nogen!andre.!!!!
Hvad6er6tanken6bag6navnet6Munufea?!Munufea! er! en! ..! det! er! alle! forbogstaverne,! Røde! Kors! arbejder! efter! syv! værdier! og!principper,!og!der!var!en,!der!var!kreativ!derhjemme!og!satte!forbogstaverne!sammen,!og!det!blev!til!Munufea.!!
[Rie6forsøger6at6huske6værdierne,6hvilket,6hun6bliver6fortalt,6ikke6er6nødvendigt,6da6vi6kender6dem6
i6forvejen]6!!
Vi6har6jo6set6jeres6logo6inde6på6Facebook,6men6ved6du,6hvad6tanken6er6bag?!Det!ved!jeg!faktisk!ikke.!Det!ved!jeg!faktisk!ikke.!!
Hvem6har6lavet6logoet?!
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!Det!er! ..!vi!havde!en,!der! læste!noget!computerGdesign,!grafik,!noget!hjemmesideGværk,!som!også!var!hende,!der!oprettede!vores!Facebook,!og!hun!har!også!oprettet!en!hjemmeside,!som!desværre!aldrig!blev!til!noget!..!og!det!var!hende,!der!stod!for!det,!og!jeg!tror!lidt,!hun!bare!fik!lov!til!at!være!kreativ.!Der!er!den!lyserøde!baggrund!med!det!røde! ..! logo,!det!er!et!krav!fra!Røde!Kors’!side.!Så!vi!er!..!og!det!er!helt!specielt,!men!lige!den!lyserøde!nuance!og!sådan!noget,!det! er!det!der! logo! ..! [kan! ikke!høre! toGtre! ord]! ..!men!vi! er!underlagt! rigtigt!mange,! så!det!bliver! simpelthen! skrottet! med! det! samme,! hvis! ikke! vi! holder! os! inden! for! det.! Så! det! er!meget!små!ting,!som!vi!har!fået!lov!til!at!tilføje!..!men!som!vi!har!gjort!alligevel!..!det!er!meget!små! ting,! som! vi! har! ændret! ved,! fordi! vi! bliver! nødt! til! at! holde! os! inden! for! de! her!retningslinjer.!!
Hvordan6vil6du6beskrive6Munufeas6indretning6inden6I6blev6renoveret?!Altså!herinde!i!butikken?!Meget!tilfældigt.!Det!handler!meget!om,!hvem!der!er!på!arbejde,!og!er! der! noget! at! lave,! fordi! vi! har! været! meget! sån,! hvis! I! ikke! har! noget! at! lave! f.eks.! om!vinteren,!når!det!er!meget!mørkt!og!koldt!og! ..!så!hvad!fanden!skal!man!bruge!tiden!på,!så! ..!ændrer!vi!det!hele.!Så!det!er!meget!tilfældigt!og!meget!sån!i!dag!skal!det!være!herovre!eller!i!dag! skal! det! være! farver! eller! sån! noget.! Så! det! er! overhovedet! ikke! gennemtænkt.!Overhovedet!ikke.!!
Hvorfor6valgte6I6at6renovere6butikken?6Var6det6for6vedligeholdelsens6skyld6eller6var6det6sån6for6at6
skabe6noget6nyt?!Altså!med!at!male!herinde?!Jeg!syntes,!den!lilla!farve!var!utrolig!grim.!Så!det!var!egentlig!mig,!der!sagde!”jeg!gider!ikke!se!på!den!mere,!guys!vi!skal!male”! ..!Vi!har!også!tænkt!os!at!prøve!noget!nyt.!Vi!vil!gerne!have,!at!det!hjørne,!som!sidder!lige!her,!det!vil!vi!gerne!lave!til!..!noget!kunstudstilling.!Der!er!rigtigt!mange!af!pigerne!hernede,!som!læser!..!læser!kunsthistorie,!tror!jeg!..!noget!kunst!i!hvert!fald.!Det!synes!jeg,!de!skal!have!lov!til,!at!bruge!det!til!at!være!noget!kreativ! og! prøve! lidt! og! hvis! de! har! nogle! plakater,! som! de! synes! er! fedt! eller! noget! med!skolen!eller!så!noget!og!så!få!lov!til!at!smække!op!på!væggen!..!jeg!kunne!også!godt!tænke!mig!at!have!noget!..!noget!lidt!mere!åbent,!noget!lidt!mere!kom!ind!fra!gaden,!og!så!har!jeg!sat!et!lærred!op,!og!så!kan!I!få!lov!til!at!gå!amok!herovre!i!det!her!hjørne,!så!det!bliver!sådan!lidt!et!working! ..!stykke!arbejde!med!alle!kan!få! lov!til!at!tage!en!pensel!op.!Der!er!mange!ting,! jeg!godt!kunne!tænke!mig!at!prøve,!som!jeg!ikke!lige!har!fået!sat!i!gang!endnu!..!men!det!var!lidt!meningen!med,! at! det! i! stedet! for,! at! det! bare! skulle! være! en! hyggekrog! her,! så! skulle! det!faktisk!være!en!lille!krog,!vi!kan!bruge!til!noget,!noget!kreativt,!noget! ..!det!bliver!et!kæmpe!arbejde,!hvis!vi!skal!graffitiGmale!det!hele!med!at!male!det!over!igen,!fordi!der!er!fandme!højt!op!til!det!loft!dér!..!og!ifølge!arbejdsmiljøloven!så!skulle!der!sættes!stillads!op!herinde,!hvis!det!er,!der!skal!males! ..!hvis!der!skal!males,! fordi!en!stige!der!er!for!højt!op!til! loftet,!så!med!en!stige!så!!kan!vi!komme!til!skade,!så!jeg!skulle!faktisk!stille!op!med!et!stillads,!fandt!jeg!først!ud!af!efter!vi!havde!malet! ..!Men!at!bruge!det!til!et!eller!andet!det!var!en!del!af!at!gøre!det! lidt!mere!anonymt!i!resten!af!farverne!og!så!gå!helt!amok!herovre.!Så!ved!jeg!ikke,!om!I!har!set,!at!vores!facade!er!helt!grå?!!
Ja,6det6er6vores6næste6spørgsmål..!..!Facaden!er!helt!grå,!og!det!er!en!Gl.!KongevejGting.!Alle! facader!skal!være!ens,!og!det!skal!ligne! hinanden,! vi! skal! have! samme! åbningstider,! vi! skal! have! samme! skilte,! vi! skal! have!samme! font,! vi! skal! bare! være! ens.! Super! kedeligt,!men! det! er! en! Gl.! KongevejGting,! og! det!bliver!vi!nødt!til!at!følge,!hvis!ikke!vi!vil!smides!ud,!de!er!meget!emsige.!
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Hvad6kan6man6gøre6for6at6skille6sig6ud6dér?!Jamen!jeg!ved!det!ikke!helt!..!Jeg!har!ikke!fundet!ud!af,!jeg!tror!heller!det!er!helt!fastlagt!endnu,!hvor!frie!vi!får!lov!til!at!være!..!Jeg!tror,!man!kan!få!lov!til,!du!ved!de!der!flag,!som!sådan!står!skævt!ud!og!så!noget!som!kioskGflag,!jeg!tror,!man!kan!få!lov!til!at!sætte!sådan!nogen!op!..!Vi!har!også!et!sådan!et!stående!flag!på!sådan!en!fod,!hvor!det!er,!når!vi!søger!frivillige,!det!kan!vi!få!lov!til!at!sætte!ud,!men!hovedsageligt!så!skal!vores!facader!være!de!samme,!og!de!kommer!så!med!skiltene.!Jeg!tror,!vi!vil!få!lov!til!at!sætte!vores!røde!kors!på!..!det!bliver!meget!sådan!løftede!pegefingre!og…!!
Jeg6tænker6vinduesfacaderne,6bestemmer6I6så6helt6selv6over6dem?!Ja,!fra!Frederiksberg!kommunes!side!gør!vi!..!alle!Røde!KorsGbutikker!skal!have!et!rødt!kors!i!midten!af!vinduet,!så!det!bliver!vi!nødt!til!at!følge!også.!Nu!er!det!fordi,!vi!havde!indbrud!..!for!fireGfem!måneder!siden!eller!sådan!noget!havde!vi!indbrud,!og!der!smadrede!de!ruderne,!så!vi!har!fået!byttet!ruder!ud,!det!var!meget!dyrt.!!
[snak6om6indbruddet]6!!!
Har6I6gjort6nogen6overvejelser6om6at6forbinde6navnet6Munufea6og6jeres6logo6med6indretningen?!Det!er!en!god!idé.!Vi!har!ikke!tænkt!så!langt.!Det!er!meget!..! ikke!gennemtænkt.!Og!vi!kunne!godt!bruge!en!rød!tråd,!det!mangler!vi!meget.!Det!har!meget!været!lige!sådan,!hvem!gider!at!køre! i! Ikea,! og! hvem! gider! lave! nogle! flyers! et! eller! andet,! og! det! har! ikke! været! særlig!gennemtænkt.!Så!det!kunne!vi!godt!bruge.!!
Så6er6I6tilfredse6med6det6overordnede6visuelle6udtryk?!Nej,! jeg! synes! vi! mangler! nogle! ting.! Jeg! kan! ikke! rigtigt! sætte! fingeren! på,! hvad! det! er! vi!mangler!..!ja!en!rød!tråd,!tror!jeg.!Vi!kunne!godt!bruge!nogle!gode!idéer,!nogle!friske!idéer,!jeg!tror,!at!vi!er!mange,!som!har!været!her!i!lang!tid,!og!vi!er!måske!kørt!lidt!fast!i!det.!!
Er6der6nogen6planer6for6Munufea6i6fremtiden?!Vi!vil!gerne!være!en!del!af!Distortion.!Det!kunne!være!fedt!..!men!vi!ligger!bare!lidt!for!langt!væk!fra,!hvor!de!holder!det,!vi!er! lidt! for! langt! fra!Kødbyen.!Men!vi!kunne!godt! tænke!os!at!være!en!del!af!Distortion.!!
På6hvilken6måde?!Sidste!år!der!lavede!Fremtiden,!hvor!vi!også!var!lidt!med!inde!over,!det!ligger!jo!på!hjørnet!af!Elmegade,!og!det!er!jo!midt!i!det!hele,!lige!midt!i!kaosset,!og!de!fik!nogen!til!at!spille!..!nogle!up!and!coming!DJ’s,!jeg!kan!ikke!huske,!hvad!de!hedder,!folk!kender!dem!sikkert,!det!gør!jeg!ikke!..!til!at!spille!frivilligt!for!os,!og!så!holdt!vi!en!kæmpe!fest,!hvor!vi!fyldte!hele!Elmegade,!og!så!spillede!vi,!og!vi!holdt! ”Mad!Men”Gtema,!så!vi!var!alle!sammen!klædt!ud! i! ”Mad!Men”Gtøj!og!sådan!noget,!det!var!super!fedt,!og!så!løb!vi!ellers!bare!rundt!og!var!lidt!nogle!klovne!og!drak!nogle! øl! og! hyggede! os,! og! jeg! havde! fået! lavet! sådan! nogle! klistermærker,! hvor! der! stod!Munufea!og!Fremtiden!og!bare!klistrede!dem!på!alle!folk!og!på!alle!steder!og!alle!døre!og!alle!cykler!og!sådan!noget,!super!irriterende!for!alle!andre!mennesker,!der!kommer!ud!og!finder!klistermærker!på!deres!cykler!..!Og!så!gik!vi!alle!sammen!rundt!med!klistermærker!over!det!hele.!Det!var!meget!sjovt.!!
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!Har6I6nogensinde6holdt6events6herinde?!Vi!har!holdt!noget!..!sådan!noget!langGaftenGevent,!hvor!vi!tager!alt!og!sætter!det!halv!pris,!og!så!holder!vi!åbent! til!kl.!21,! tror! jeg,!22!eller!sådan!noget.!Så!har!vi!holdt!noget! JGdagGevent!hernede.!Sidste!gang!det!var!JGdag,!der!var!det!2.!november!eller!sådan!noget,!så!inviterede!vi!til!tag!din!øl!med,!og!vi!kan!selvfølgelig!ikke!gå!ud!og!købe!øl!og!så!give!til!folk!for!Røde!Kors’!penge!..!Men!så!inviterede!vi!til!tag!din!egen!øl!med!herned,!og!så!kom!og!skål!med!os,!og!det!var!rigtig!hyggeligt.!Og!vi!prøver!at!holde!masser!af!sådan!nogle!..!sådan!nogle!lidt!anderledes!ting,!der!er!også!grænser! for,!hvad!vi!kan!gå!ud!og!bruge!penge!på!det,! så!vi! skal!være! lidt!kreative,! og!det! er! altså!også! sjovt,! så! længe!det!bare!er!vores!egen! tid.!Vi!havde! ..! vi!holdt!juleklip!hernede,!hvor!vi!lavede!en!helvedes!masse,!hvad!hedder!det,!æbleskiver,!og!fordi!der!var!alt!for!mangle!æbleskiver!tilbage,!så!gik!mig!og!en!anden,!vi!gik!ned!på!mændenes!hjem!nede! på! Istedgade! og! delte! æbleskiver! ud.! Og! det! var! sådan! lidt! i! Munufeas! ånd! ..! delte!æbleskiver!ud!til!folk!og!sådan!noget,!det!er!meget!hyggeligt.!Så!sådan!nogle!ting!prøver!vi!at!gøre.!!
Hvis6I6havde6frie6hænder,6hvad6ville6I6så6ændre6ved6butikken?!Ved!udseendet?!!
Ja..!Jeg!vil!rigtigt!gerne!bruge!det!her!til!noget,!jeg!synes,!det!er!ærgerligt,!at!det!bare!..!fordi!der!må!være!masser!af!muligheder!her,!enten!at!have!en!lille!krog!her!i!stedet!for!det!bare!er!en!sofa,!for!det!ender!bare!med,!at!det!er!os,!der!sidder!og!læser!blade!og!hygger!og!sådan!noget,!og!der!kunne!man!godt!bruge!det!til!noget!andet!..!så!det!kunne!jeg!godt!tænke!mig!at!prøve.!Jeg!hader!vores!prøverum.!Jeg!synes!simpelthen,!det!er!så!grimt!..!og!det!har!sådan!noget!rigtig!ikke!flatterende!neonlys!oppe!i!loftet,!og!det!kunne!jeg!godt!tænke!mig!at!ændre!lidt!på.!Det!kunne!være!hyggeligt,!hvis!man!kunne!bruge!gården!derude!til!noget!om!sommeren!..!sådan!noget!loppemarked!eller!noget!..!vi!har!en!gård!herude,!og!der!er!sådan!en!lille!port,!som!fører!ind!til!det,!så!invitere!til!noget!loppemarked,!noget!CUGaften!eller!noget!sensommerhygge!eller!Skt.!Hans!eller!et!eller!andet!..!og!bruge!det!til!noget.!!
[Snak6om6at6tage6billeder6af6gården]!!
Hvordan6bruger6folk6rummet,6når6de6kommer6herind?!Kunderne?!
Ja..!Det!her!det!er!totalt!mændene,!der!er!blevet!slæbt!med! ..!plantet!et!sted,!og!så!sidder!de!og!spiser!kager,!og!så!går!pigerne!ellers!rundt!..!Ja,!altid!en!lang!kø!af!folk,!der!venter!til!at!komme!i! prøverummet,! det! kan! måske! godt! bruges! bedre.! Jeg! kunne! godt! tænke! mig! at! have! to!prøverum,!men!det!bliver!bare!svært!at! lave.! Ja,! folk!har!den!der! ..!de!går!sådan!her,!har!jeg!lagt!mærke! til,! folk! går! altid! den! samme! vej! rundt,! og! det! er!meget! sjovt.! De! er! sådan! helt!forfjamskede,!”må!jeg!godt!være!omme!bag!disken?”!..!Men!jeg!synes,!folk!føler!sig!ret!meget!hjemme!ret!hurtigt,!fordi!det!er!sådan!lidt!et!hyggeligt,!og!sådan!lidt!man!kan!godt!tillade!sig!bare! at! stille! sine! poser,! og! sådan! lidt! hov! jeg! står! midt! i! det! heleGagtigt! eller! tage! sin!barnevogn!med!ind!eller!sin!baby!..!Jeg!synes!folk!bliver!meget!sådan!X!med!det!samme,!og!det!kan!jeg!godt!lide.!
6
9
!I6 forhold6 til6 andre6 genbrugsbutikker,6 hvordan6 er6 i6 så?6 Hvad6 adskiller6 jer6 fra6 andre6
genbrugsbutikker?!Jeg!tror!..!altså!at!os!der!er!frivillige,!netop!fordi!vi!er!frivillige,!så!er!det!lidt!noget!vi!brænder!for.!Jeg!synes!..!når!man!kommer!ind!i!de!der!dyre!genbrugsbutikker,!man!kan!godt!se!hvis!det!er!en!der!har!selv!været!ude!og!finde!alle!de!her!ting,!så!brænder!man!også!for!det!selv.!Hvis!det!er!en!hun!bare!har!ansat!så!bliver!det!hurtigt!..!det!er!meget!personligt,!vi!ved!alle!sammen!hvad!der! er! i! butikken,! og! vi! sådan! ”ej!men!hvad! så!med!denne!her”! og! sådan!noget,! og! vi!prøver! at! gøre! vores! bedste,! og! det! kan! jeg! lide,! det! sætter! jeg! pris! på.! Så! det! bliver! netop!mere!end!bare!et!arbejde,!det!bliver!sådan!en!hobby,!og!alle!tager!en!for!holdet.!Folk! er! altid!meget! sådan! ”Gud!hvor! er! i! billige”,! og! det! er! vi! jo! også.!Og! vi! er! faktisk! også!billigere!end!de!andre!Røde!Kors!butikker.!Jeg!har!undret!mig!lidt!over!det!selv,!om!det!er!de!der! gamle! damer! som! ikke! rigtig! ved! hvordan! man! prissætter,! om! de! bare! sådan! ”der! er!meget!stof!der!er!brugt!til!denne!her,!den!må!nok!koste!200!kr.”.!Og!det!er!sådan!lidt,!i!stedet!for!at!kigge!på!om!der!er!brugt!meget!stof,!jamen!det!er!altså!en!H&M!sag,!ikke?!Jeg!tror!de!har!sådan!lidt!svært!ved!at!forstå!det.!De!prissætter!i!hvert!fald!meget!mærkeligt!nogle!gange,!og!nogle! gange! er!der!noget! vildt! lækkert! som!er! sådan! ”den! er! lidt! slidt! i! hanken! eller! sådan!noget,!den!må!koste!15!kr.”.!Og!det!er!sådan!lidt!ej,!i!ved!ikke!hvad!det!er!i!sælger,!i!ved!det!ikke!!Men!generelt!så!er!vi,!vi!er!nok!mere!rimelige!end!de!andre.!Vi!ved!hvad!vi!sælger,!agtigt.!I!forhold!til!de!andre!Røde!Kors!butikker,!ikke!andre!genbrugsbutikker.!
6
Gør6 i6 kunderne6 opmærksomme6 på6 at6 det6 er6 billigt?6 Man6 kan6 godt6 have6 sådan6 en6 generel6
forestilling6om6prisen6i6genbrugsbutikker,6altså6i6forhold6til6vintage6butikker6og6deres6udseende.6
Altså6hvis6du6man6siger6de6helt6billige6genbrugsbutikker6ligger6her,6og6vintage6ligger6her,6hvor6vil6
i6så6placere6jer6på6den6linje?!Vi!bliver!nødt!til!at!ligge!os!nede!i!den!billige!ende.!Det!er!vi!underlagt.!
6
Men6visuelt,6ville6i6så6gerne6længere6op6mod6[vintage]?!Det! er! jo! det,! fordi! vi! prøver! virkelig! at! tage! dårlig! kvalitets! tøj! fra,! grimt! fra! (det! er! jo! så!individuelt),!fjerne!det!værste,!og!så!kun!have!egentlig!lækre!ting.!Og!det!bliver!vi!jo!så!bare!stadigvæk!nødt!til!at!gøre!vildt!billigt.!Men!man!kan!sige,!vi!har!heller!ikke!betalt!noget!som!helst!for!at!få!det.!Alt!bliver!doneret.!Så!vi!kan!også!tillade!os!at!tage!det!grimme!fra.!
6
Når6i6skal6ændre6noget6herinde,6har6i6så6et6vist6beløb6i6må6ændre6noget6for?!Det!bliver!kaldt!lommepenge,!så!har!vi!2000!kr.!som!vi!får!efter!behov,!og!når!der!ikke!er!flere!penge,! så! får! vi!nogle!nye.!Og!det!dækker! alt! fra!bonruller,! kaffe,! kage,!nogen!der! er!blevet!ekstra!længe!og!gjort!rent!kan!få!lov!til!at!købe!en!sandwich!–!det!dækker!alt!sådan!nogle!ting.!Og!fx!her!forleden!med!maling,!det!var!lidt!en!dyr!post,!så!går!vi!ud!og!spørger!er!det!okay!vi!bruger!1800!kr.!på!maling?!jamen!det!er!fint!nok.!Okay,!vi!har!brug!for!en!ny!støvsuger,!den!koster!også!1500!kr.,!jamen!den!køber!i!bare.!Og!vi!får!lov!til!at!gøre!de!her!ting,!altså!så!vi!får!penge!til!det.!!Og!de!der!2000!kr.!det!er!mere!sådan!nogle!småbeløb,!og!så!skal!vi!selvfølgelig!vedlægge!bonner!på!hvad!det!er!vi!har!brugt!dem!på,!så!regnskabet!går!op!til!sidst.!Og!når!der!er!noget!lidt!større,!altså!hvis!2000!kr.!bare!går!sådan!der!på!at!købe!et!eller!andet,!så!spørger!vi!om!det!i!stedet!for,!så!behøver!vi!ikke..!så!ved!de!også!hvad!pengene!går!til.!!Og!kan!følge!lidt!med!i,!altså!ja!det!er!også!3!år!siden!i!har!fået!en!ny!støvsuger!eller!sådan!noget,!ikke?!
6
Okay,6så6ved6vi6også6hvad6vi6har..6altså6så6man6ikke6gør6et6eller6andet6som6er6mega6dyrt.6Så6man6
prøver6at6gøre6det6lidt6billigt.!
10
!Mhm,! og! det! er! også! en! udfordring.! Fordi! vi! vil! jo! gerne! være! lækre! og! nye..! Fx! de! her!dukkehoveder,! jeg! tror!de!kostede!1000!kr.! for! to!sorte!og!to!hvide,!og!så!blev!vi!sådan! lidt!Hell!no,!vi!skal!prøve!at!få!det!lidt!ned.!Så!jeg!tror!vi!endte!med!at!give!300!kr.!for!fire,!i!stedet!for! 1000! kr.! Så! det! er! sådan,! det! går! til! en! god! sag! og! sådan,! så! folk! plejer! at! være! sådan!rimelig!ja!okay,!ja!okay.!
6
Så6de6er6nye?!De!er!nye,!forholdsvis.!Jeg!tror!de!har!været!der!i!halvanden!måned!eller!sådan!noget.!
6
Jeg6kan6se6i6har6stearinlys,6prøver6i6at6skabe6den6der6hyggelige6stemning6ved6det?!Meget.!Ja.!Og!det!er!sindssygt!hyggeligt.!Så!har!vi!også!kalender!lys.!
6
Hvad6gør6i6om6sommeren?!Jeg!synes!ikke!butikken!fungerer!særlig!godt!om!sommeren!faktisk.!For!der!kan!jeg!godt!lide!at!have!døren!åben,!og!så!tænder!jeg!ikke!lyst!før!helt!sent.!Men!det!betyder!bare!der!bliver!meget!mørkt!herovre.!Jeg!skal!have!fundet!på!en!bedre!løsning!denne!her!sommer!end!sidste!sommer.! Og! det! er! meget! lydt! også.! Med! bilerne! der! kører! forbi! og! sådan.! Men! det! er! en!utrolig!kold!butik!om!vinteren,!og!en!utrolig!varm!butik!om!sommeren.!Så!jeg!bliver!nødt!til!at!finde!på!et!eller!andet.!Noget!udluftning!eller!et!eller!andet.!Men!der!er!bare!sindssygt!koldt!om! vinteren.! Rigtig! rigtig! koldt.! Ude! i! vores! baglokale,! der! er! sådan! is! på! indersiden! af!vinduerne.! Så! på! den!måde! så! er! det! faktisk! lidt! en! skod! butik.! ![en! radiator]! Det! er! vores!eneste!varmekilde.!Og!så!er!der!en!derovre!der!ikke!virker,!så!der!bliver!rigtig!koldt.!
6
Hvad6med6musik?!Nogle!gange!har!vi!nogle!kunder! som! ”hold!kæft!det! var!noget!dårligt!musik!det!der”,! eller!”det!var!vildt!fedt”.!Men!det!er!sådan!folk!sætter!bare!det!på!de!har!lyst!til.!Og!jeg!har!købt!en!ledning!så!man!kan!sætte!sin!iPod!til.!Og!så!er!det!egentlig!bare,!spil!lidt!hvad!du!har!lyst!til.!
6
Okay,6der6er6ikke6nogle6regler?!Nej,!men!man!gør!det!sådan!lidt!på!et!niveau!som..!
6
Heavy6metal!Lige!præcis,!det!er!nogle!gange!så!kommer!de!gamle!damer!ind,!og!så!er!de!sådan!lidt!det!var!dog!noget!forfærdeligt!rock!musik.!Og!så!er!det!sådan!lidt,!okay!prøv!lige!at!tilpas!det!lidt.!Men!det!er!sådan,!prøv!at!skabe..!
6
[udtaget6spørgsmål6om6rapport,6og6hvad6vi6vil6lave]!
hvor6gammel6er6det6du6er?!23!
6
Er6de6fleste6der6arbejder6hernede6lige6så6gamle6som6dig?!Ja! ,de! fleste.! De! fleste! er! universitetsstuderende,! og! har! derfor! lidt! tid! fordi! de! ikke! har! så!mange!fag!de!her!semestre.!Ja,!lidt!ældre!end!jeg!er,!et!par!år!ældre.!Den!ældste!er!28,!og!den!yngste!er!21.!Så!det!ligger!rimelig!meget!inde!for!samme!alder.!
6
Kan6i6mærke6det6virker6når6i6ligger6et6stykke6tøj6ud6på6facebook?!
11
!Meget,!rigtig!meget.!Det!bliver!sådan!”åh!jeg!så!den!der!grønne!kjole,!har!i!den!stadig?”!Og!så!ja!den!ligger!herovre,!eller!nej!desværre.!Folk!smider!små!sedler!ind!her!ad!døren,!og!sådan!noget!”please!gem!den!her!jakke!i!har!på!mannequinen!i!har!til!mig,!jeg!kommer!onsdag!kl.!15.!Det! har! vi! rigtig! meget! af.! Og! folk! reagerer! meget! på! facebook.! Det! kommer! sådan! lidt! i!perioder,!nogle!gange!er!folk!vildt!aktive.!Og!det!handler!selvfølgelig!meget!om!hvor!aktive!vi!er!også.!Jeg!har!tænkt!at!man!kunne!lave!noget!auktionGlignende.!Køre!en!auktion,!bare!for!at!få!noget!omtale!og!sådan.!Så!er!folk!lidt!tvunget!til!at!komme!ind!på!vores!hjemmeside!flere!gange,! for!at!se!hvordan!det!går!med!denne!her! ting!de!har!budt!på.!Og!det!synes! jeg!er!en!meget!sjov!ting!at!følge!med!i.!Og!så!lave!noget!’ugens!auktion’,!et!eller!andet!sjovt,!som!gør!at!trafikken!på!vores!facebookside!bliver!lidt!mere!konstant.!
6
Så6jeres6fokus6er6på6facebooksiden?!Generelt.!Fordi!det!er!gratis.!
6
Jeg6har6også6lagt6mærke6til6at6Fremtiden6har6en6blog?6Mener6jeg,6jeg6tror6ikke6den6er6blevet6brugt6
særligt6meget.!Jeg! ved! ikke! om!det! er! dem!der! har! en! blog,! eller! om!der! er! blevet! lavet! en! blog! om!dem.!!Nogle! gange! kommer! folk! herned! og! er! sådan! ”jeg! er! ud! og! finde! de! 10! bedste!genbrugsbutikker!i!København,!må!jeg!tage!jer!med?”!JA!helt!sikkert,!gør!det!!Og!så!bliver!der!skrevet!lidt!om!os.!Så!jeg!ved!ikke!(…!kan!ikke!høre!hvad!hun!siger)!i!forhold!til!at!bruge!deres!facebook.!Så!jeg!ved!faktisk!ikke!hvad!de!gør.!Jeg!tror!bare!de!har!langt!bedre!beliggenhed!end!i!vi!har.!
6
Hvad6er6dit6indtryk6af6hvad6folk6så6skriver6om6jer?!Hvad!jeg!har!læst,!så!at!det!er!rigtig!billigt.!Det!er!også!rigtig!billigt.!Og!selvfølgelig!skal!man!vide,!der!går!lidt!længere!imellem!guldklumperne,!end!hvad!der!gør!i!andre!genbrugsbutikker.!Det!er!jo!lidt!en!balance.!At!vi!har!en!utrolig!kedelig!facade.!Det!har!vi!også,!altså!jeg!er!ved!at!brække!mig!over!den!der!facade.!Nu!har!jeg!bedt!en!der!kommer!på!onsdag!til!at!sætte!det!der!ovale!skilt!der!står!derovre,!det!er!bare!sådan!et!røde!kors!skilt,!det!har!jeg!bedt!ham!om!at!sætte!op!sådan!så!vi!i!hvert!fald!har!lidt!ude!på!vores!facade.!Men!vi!er!meget!svære!at!ligge!mærke!til.!Og!nu!har!vi!været!her..!i!Maj!har!vi!været!her!i!2!år,!har!vi!været!genbrugsbutik!i!2!år.!Og!der!stadig!folk!der!kommer!ind!”Gud!har!i!altid!været!her?!Eller!er!i!helt!nye?!Eller!er!i!lige! åbnet?”! og! den! skærer! i! hjertet! hver! gang,! synes! jeg,! det! betyder! bare! vi! er! alt! for!anonyme.!Og!specielt!når!folk!kommer!ind!der!egentlig!er!vores!målgruppe,!kommer!ind!og!er!sådan!”gud! jeg!har!sgu!aldrig! lagt!mærke!til!der! ligger!en!butik!her.!Det!er!sådan!Åh,!ej,!det!bliver!vi!nødt!til!at!gøre!et!eller!andet!ved!!Så!det!er!sådan!nogle!ting!jeg!gerne!vil!rette!op!på.!Og!jeg!er!ikke!helt!sikker!på!hvad!jeg!skal!gøre.!I!må!komme!med!nogle!gode!idéer.!Og!hvis!i!finder!på!et!eller!andet!må!i!meget!gerne!komme!til!mig!!
[snak6om6fakta6om6rapporten]!
6
Man6kan6jo6også6høre6der6er6et6behov6for,6at6der6kommer6et6eller6andet.!Der!er!helt!sikkert!et!behov,!der!er!noget!stof!i!kan!arbejde!med.!
Vi6er6jo6helt6nye.6Tit,6som6du6også6siger,6så6ser6man6sig6sort6på6udseende6og6sådan..!Lige!præcis.!Jeg!er!så!vant!til,!at!nu!ser!der!sådan!her!ud.!Så!jeg!har!svært!ved!at!se!at!det!kan!blive!anderledes.!Og!der!har!jeg!brug!for!at!vi!ruller!med!terningerne,!så!det!hele!bliver!lavet!om!–!agtigt.!Og!jeg!tror!virkelig!der!er!nogle!muligheder!med!det!der!hjørne!der,!der!må!kunne!
12
!gøres!et!eller!andet.!Det!må!kunne!bruges!bedre.! Jeg!har!bare!aldrig!haft! ideen!til,!hvad!det!skal!være.!
Vi6skal6gøre6et6forsøg.!
6
[snak6om6røverkøb6og6højt6til6loftet]!
Hvad6synes6du6om6interviewet?!Fint.!Jeg!glæder!mig!til!at!høre!hvad!i!finder!ud!af.!Altså!prøv!at! finde!ud!af!hvad!Gl.!Kongevej! siger,!om!de!der! retningslinjer,! så! i! finder!ud!af!hvor!frie!hænder!i!har.!Og!så!det!der!med!Røde!Kors.!!
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!Bilag&3&
Interview&til&Frederik&Larsen,&Ph.D.&studerende&fra&Copenhagen&Buisness&School&Introduktion:!Formålet! med! dette! interview! er,! at! få! en! forståelse! for! både! forbrugeren! af! genbrug! og!genbrugstøjbutikker! i! Danmark.! Vi! beskæftiger! os! med! en! Røde! Kors! genbrugsbutik,! og!ønsker!derfor!en!mere!specifik!viden!omkring!genbrugstøjbutikker!i!Danmark.!!Da!vi!skal!lave!et!reGdesign!til!butikkens!visuelle!identitet!er!vi!interesseret!i!at!finde!ud!af!om!der! på! nuværende! tidspunkt! er! foretaget! nogle! undersøgelser! herom.! Eventuelt,! om!der! er!nogle! specifikke! visuelle! kriterier/parametre! som! genbrugsbutikker! skal! overholde! for! at!blive! genkendt! som!genbrugsbutik.! Endvidere!ønsker! vi! at! få! viden!omkring!nye! tendenser!indenfor!genbrug.!Både!i!Danmark,!men!også!i!udlandet.!Slutteligt!ønsker!vi!at!få!en!forståelse!for! genbrugsbutikker! i! fremtiden! både! i! forbindelse!med! deres! visuelle! udtryk,!men! også! i!forhold!til!konceptudviklingen,!deres!konkurrenter,!etc.!!Om!forbrugeren!
Hvem6køber6genbrugstøj6i6butikker6som6Røde6Kors6og6Kirkens6Korshær6og6hvorfor?!!Undersøgelser! antyder! at! der! er! flest! unge! (G30)! og! ældre! (65! +)! der! bruger!genbrugsforretninger,!dels!pga!priserne!og!dels! fordi!de!har!bedre! tid! til!at! lede!butikkerne!igennem.!!
Tegner6der6sig6en6ny6forbruger6indenfor6genbrug6og6i6så6fald6hvem6er6denne6nye6type6forbruger?6I! bred! forstand! er! mange! forbrugere! i! dag! i! berøring! med! brugte! ting,! enten! i!genbrugsbutikker,! antikforretninger! eller! på! nettet:! DBA,! Ebay,! osv.! Generelt! er! interessen!stigende,!men!markedet!er!ved!at!være!mættet,!og!organisationerne!rapporterer!at!kvaliteten!af!tøjet!de!får!doneret!er!faldende.!Det!betyder!at!kvalitetsG!og!modebevidste!forbrugere!ikke!længere!frekventerer!nødhjælpsbutikkerne!i!samme!grad.!Til!gengæld!er!der!kommet!en!lang!række!luksusgenbrugsbutikker!og!der!sælges!genbrug!i!mange!konventionelle!butikker!såsom!Weekdays! og!Urban!Outfitters.! I!mellemmarkedet! har! Filippa!K! etableret! en! forretning! der!udelukkende! sælger! brugt! Filippa! K! tøj,! og! ! i! den! høje! ende! af! markedet! er! blandt! andet!Liberty’s! begyndt! at! sælge! vintage! designer! tasker,! og! i! Comme! des! Garcons’! Dover! Street!Market!har!de!med!mellemrum!en!afdeling!med!vintage!designer!kjoler.!Hvordan!forbrugerne!forholder! sig! til! disse! tilbud! er! der! ikke! så! meget! viden! om! endnu,! men! fra! min! egen!undersøgelse! af! luksusgenbrugsbutikker! ser! det! ud! som! om! at! det! er! en! blanding! af!dedikerede!genbrugsforbrugere!og!konventionelle!forbrugere!der!køber!tøjet.!
Hvad6er6det6der6i6menneskers6mentalitet6gør6at6man6ønsker6at6gå6i6genbrugstøj?6!Ifølge!britiske!undersøgelser!er!der!er!en!række!ting!der!motiverer!forbrugerene:!fordi!det!er!smart,! fordi! tøjet! er! billigere,!man! ønsker! at! undgå! kommercielle! kædeforretninger,! det! er!mindre!miljøskadeligt!eller!en!blanding!af!disse!faktorer.!For!nogle!er!det!muligheden!for!at!gøre! ’et! fund’.! I!den!ene!ende!af! spektrer!handler!det!om!at!anskaffe! sig!unikke!gamle! ting,!men!man! skal! ikke! glemme! at! der! stadig! er! forbrugere! der! køber! ting! brugt! fordi! de! ikke!mener!de!har!råd!til!andet.!
14
!Hvad6ønsker6genbrugeren6at6signalere6til6sin6omverden6ved6at6købe6tøj6i6en6butik6som6Røde6Kors?6Hvis! man! forsøger! at! signalerer! noget,! kan! det! handle! om! bæredygtighed,! stillingtagen,!individualitet,! kreativitet,! men! der! er! også! mange! der! ikke! har! et! specielt! ønske! om! at!signalere,!men!bare!køber!tøjet!fordi!det!er!billigt.!Genbrug!i!Danmark!
Hvor6er6Danmark6lige6nu6i6forhold6til6genbrug?!!Det! danske! genbrugsmarked! har! ligesom! de! fleste! andre! vestlige! landes! set! en! stigning! i!omsætning,! især! på! loppemarkeder! og! netsalg,!men! også! i! genbrugsforretninger.! En! hurtig!analyse! baseret! på! mine! egne! oplevelser! antyder! at! der! indtil! videre! er! færre! innovative!initiativer!i!gang!i!det!danske!marked!i!forhold!til!det!tyske,!engelske,!svenske!og!Amerikanske!(primært!i!New!York!og!Californien),!men!samlet!set!er!det!nogenlunde!det!samme:!genbrug!præsenteres!!sammen!med!nye!varer!i!magasiner!og!i!butikker.!Net!salg!er!stigende,!børnetøj!er! et! nyt! stort! marked,! og! genbrugsorganisationerne! eksperimentere! med! nye! koncepter:!Denim!Stories!Pop!Up,!Røde!Kors!netshop!i!samarbejde!med!Miinto!(som!desværre!er!lukket)!og!lignende.!
Hvilke6 trends6og6 tendenser6 ser6man6 indenfor6genbrug6 i6Danmark6både6visuelt6og6 i6 forbindelse6
med6konceptudviklingen?!!Kuratering!af!tøjet!virker!til!at!være!en!trend!(eksempelvis!Mads!Nørgaards!’Loved!Ones’!og!Denim!Stories).!Måske! fordi! kvaliteten!på!det!donerede! tøj! generelt! er! faldende.!Det! kunne!også!betyde!en!differentiering!af!markedet!i!forskellige!typer!butikker!der!specialiserer!sig!i!bestemtet!ting.!
Hvordan6ser6fremtiden6ud6for6Danmark6og6genbrugstøj?6Med!et!øget!internationalt!fokus!på!genanvendelse!of!affaldsminimering!er!det!uundgåeligt!at!vi!begynder!at!se!flere!nye!tiltag!i!Danmark.!Lige!nu!er!industrien!ret!overset,!og!genbrugssalg!tælles!ikke!med!i!opgørelser!over!tøjsalg!for!eksempel.!Det!vil!sandsynligt!ændre!sig.!Men!den!gradvise! accept! af! brugt! tøj! i! modeindustrien! og! blandt! forbrugere! vil! sandsynligvis! lede! i!retning!af!en! ’normalisering’!af!genbrugssalget.!Lige!nu!dominerer!nødhjælpsorganisationer,!loppemarkeder! og! privat! netsalg! markedet! (ofte! omtalt! som! en! alternativ! økonomi),! men!efterhånden!vil!der!komme!flere!private!aktører.!Genbrug!nu!og!i!fremtiden!
Hvilke6visuelle6egenskaber6gør6at6genbrugsbutikker6bliver6genkendt6som6genbrugsbutik?66Hvis! vi! taler! om! nødhjælpsbutikker! er! det! i! høj! grad! deres! logoer! der! synliggør! dem.!Forbrugere!har!vendet! sig! til! at!det! er!der!man!køber!brugte! ting.!Mange!af!de!nye!private!luksusgenbrugsbutikker!ønsker!tilgengæld!ikke!at!skille!sig!ud!fra!konventionelle!tøjbutikker,!og!har!derfor!overtaget!deres!æstetik.!
Hvordan6ser6forbruget6af6genbrugstøj6ud6i6fremtiden?6
Hvad6 skal6 genbrugsbutikker6 ændre6 for6 at6 tiltrække6 kunder6 i6 fremtiden6 i6 forbindelse6 med6
indretningen6og6visualiseringen6af6butikkerne?6!
15
!Differentiering:! Beholde! nogle! butikker! som! de! er! (følelsen! af! at! kunne! gøre! et! fund!forsvinder!hvis! alle! butikkerne!bliver! organiserede,! og!det! vil! afskrække!nogle! forbrugere),!tilnærme! andre! konventionel! retailGindretning! som! i! virkeligheden! i! øjeblikket! ofte! er!inspireret!af!genbrug!(Dover!Street!Market,!Another!Nue,!Voo!Store!Berlin!osv.)!!
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ke
t v
is
ue
lt
D
E 
V
IS
U
EL
LE
 D
R
IV
ER
S
So
lid
t, 
ro
bu
st
 o
g 
ik
ke
 ti
l a
t o
ve
rs
e.
 D
et
 rø
de
 k
or
s 
er
 g
ar
an
t f
or
, a
t n
ød
hj
æ
lp
en
, t
el
te
t, 
m
ed
ic
in
en
 n
år
 fr
em
 o
g 
at
 h
ve
r e
n 
kr
on
e 
og
 h
ve
r e
n 
tim
e 
gø
r e
n 
så
 s
to
r f
or
sk
el
 s
om
 m
ul
ig
. V
i t
al
er
 ik
ke
 b
ar
e 
om
 ti
ng
en
e 
– 
vi
 h
an
dl
er
 
og
 få
r d
et
 ti
l a
t s
ke
. A
le
ne
 k
an
 v
i k
un
 li
dt
. S
am
m
en
 k
an
 v
i f
or
an
dr
e 
ve
rd
en
.  
 D
u 
fin
de
r d
et
 rø
de
 k
or
s 
på
 g
en
br
ug
sc
on
ta
in
er
en
, p
å 
in
ds
am
lin
gs
bø
ss
en
 o
g 
på
 k
on
vo
lu
tt
en
 i 
di
n 
po
st
-
ka
ss
e.
 M
en
 o
gs
å 
på
 d
it 
va
nd
 p
å 
re
st
au
ra
nt
en
, p
å 
sk
ra
be
lo
dd
et
 o
g 
di
n 
Sm
ar
tP
ho
ne
. V
i e
r a
ld
rig
 b
an
ge
 fo
r a
t 
ge
nt
æ
nk
e,
 g
en
sk
ab
e 
og
 fo
rn
y 
de
t h
um
an
itæ
re
 fe
lt,
 s
å 
læ
ng
e 
de
t h
ar
 e
n 
do
ku
m
en
te
re
t e
!e
kt
 o
g 
vi
rk
er
. 
 Rø
de
 K
or
s 
er
 ti
ls
te
de
 d
er
, h
vo
r d
et
 s
ke
r. 
I d
et
 g
lo
ba
le
 b
ræ
nd
pu
nk
t, 
i k
on
fli
kt
en
s 
øj
e,
 p
å 
Ch
ris
tia
ns
bo
rg
 –
 m
en
 
og
så
 i 
de
t l
ok
al
e 
st
or
ce
nt
er
. V
i e
r d
er
, h
vo
r b
eh
ov
et
 e
r s
tø
rs
t o
g 
hv
or
 v
i k
an
 g
ør
e 
en
 v
er
de
n 
til
 fo
rs
ke
l. 
Sa
m
m
en
. 
N
år
 R
ød
e 
Ko
rs
 ta
le
r, 
bl
iv
er
 d
er
 ly
tt
et
. D
et
 e
r i
kk
e 
no
ge
t, 
vi
 ta
ge
r f
or
 g
iv
et
, m
en
 n
og
et
 v
i h
ar
 k
æ
m
pe
t h
år
dt
 fo
r 
og
 h
ar
 b
ev
is
t g
en
ne
m
 v
or
es
 h
is
to
rie
. V
or
es
 fa
gl
ig
he
d 
og
 tr
ov
æ
rd
ig
he
d 
er
 v
or
es
 m
es
t d
yr
eb
ar
e 
va
lu
ta
. U
de
n 
di
n 
til
lid
 - 
in
te
t m
an
da
t -
 o
g 
in
ge
n 
Rø
de
 K
or
s.
 
Et
 v
ilj
es
tæ
rk
t o
g 
se
lv
si
kk
er
t f
or
m
sp
ro
g,
 h
vo
r m
æ
rk
et
 e
r p
la
ce
re
t i
 c
en
tr
um
 a
f b
eg
iv
en
he
de
rn
e.
 D
et
 e
r b
åd
e 
ut
ra
di
tio
ne
lt,
 n
ys
ka
be
nd
e 
og
 s
ka
rp
ts
kå
re
t. 
M
æ
rk
et
s 
ce
nt
ra
le
 p
la
ce
rin
g 
gø
r d
et
 a
kt
iv
t, 
ha
nd
le
nd
e 
og
 p
irr
en
de
. 
N
o-
no
ns
en
se
 ty
po
gr
afi
en
 fu
ng
er
er
 b
åd
e 
i l
iv
ss
til
st
ill
æ
gg
et
 o
g 
i k
rig
sz
on
en
. B
eg
ræ
ns
et
 o
g 
ko
ns
ek
ve
nt
 b
ru
g 
af
 fa
rv
er
 g
ør
 v
or
es
 k
om
m
un
ik
at
io
n 
fo
ku
se
re
t o
g 
st
rin
ge
nt
. B
ru
g 
af
 to
ne
t b
ag
gr
un
d 
gi
ve
r p
å 
én
 g
an
g 
va
rm
e,
 
næ
rv
æ
r o
g 
ro
. B
ill
ed
sp
ro
ge
t e
r p
å 
én
 g
an
g 
au
te
nt
is
k,
 p
irr
en
de
, n
æ
rv
æ
re
nd
e,
 e
ng
ag
er
en
de
 o
g 
be
væ
ge
nd
e.
 
D
et
 o
pn
ås
 v
ed
 b
ru
g 
af
 b
es
kæ
rin
g,
 fo
ku
s,
 ø
je
nk
on
ta
kt
 o
g 
de
n 
rig
tig
e 
ba
la
nc
e 
m
el
le
m
 te
ks
t o
g 
bi
lle
de
. D
en
 
al
tid
 ty
de
lig
e 
af
se
nd
er
 s
ka
be
r k
la
rh
ed
 o
g 
er
 in
di
re
kt
e 
en
 o
pf
or
dr
in
g 
til
 g
ør
e 
no
ge
t o
g 
ha
nd
le
. 
R
Ø
D
E
 K
O
R
S
 D
E
S
IG
N
M
A
N
U
A
L18
R
Ø
D
E
 K
O
R
S
D
E
SI
G
N
M
A
N
U
A
L
LO
G
O
.
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I R
ød
e 
Ko
rs
 s
ke
ln
er
 v
i m
el
le
m
 d
et
 rø
de
 k
or
s 
so
m
 b
es
ky
tt
el
se
sm
æ
rk
e 
og
 d
et
 rø
de
 k
or
s 
so
m
 
lo
go
. 
Be
sk
yt
te
ls
es
m
æ
rk
e
D
et
 rø
de
 k
or
s 
be
ty
de
r n
eu
tr
al
 b
es
ky
tt
el
se
 o
g 
hj
æ
lp
 ti
l m
en
ne
sk
er
 i 
kr
ig
. K
or
se
t e
r b
es
ky
tt
et
 
af
 in
te
rn
at
io
na
le
 re
gl
er
 b
es
kr
ev
et
 i 
G
en
èv
e-
ko
nv
en
tio
ne
rn
e 
af
 19
49
. D
et
 e
r s
ta
te
r, 
de
r 
ha
r u
nd
er
sk
re
ve
t G
en
èv
e-
ko
nv
en
tio
ne
rn
e,
 o
g 
st
at
er
ne
 h
ar
 re
tt
en
 ti
l a
t b
ru
ge
 d
et
 rø
de
 k
or
s 
so
m
 b
es
ky
tt
el
se
sm
æ
rk
e.
 
I D
an
m
ar
k 
er
 d
et
 k
on
kr
et
 F
or
sv
ar
et
s 
og
 H
je
m
-
m
ev
æ
rn
et
s 
sa
ni
te
ts
- o
g 
su
nd
he
ds
tje
ne
st
e,
 d
er
 
ha
r l
ov
 ti
l a
t b
ru
ge
 b
es
ky
tt
el
se
sm
æ
rk
et
. D
et
 
ud
gø
re
s 
af
 e
t r
ød
t k
or
s 
på
 e
n 
hv
id
 b
ag
gr
un
d 
ud
en
 n
av
ne
tr
æ
k.
 
Lo
go
Rø
de
 K
or
s 
i D
an
m
ar
k 
er
 a
ne
rk
en
dt
 a
f d
en
 
da
ns
ke
 s
ta
t s
om
 e
n 
na
tio
na
l R
ød
e 
Ko
rs
 fo
re
n-
in
g.
 G
en
èv
e-
ko
nv
en
tio
ne
rn
e 
gi
ve
r o
s 
de
rf
or
 lo
v 
til
 a
t b
ru
ge
 d
et
 rø
de
 k
or
s 
so
m
 id
en
tifi
ka
tio
n 
fo
r v
or
es
 fo
re
ni
ng
 o
g 
fo
r v
or
es
 h
jæ
lp
ea
rb
ej
de
 i 
D
an
m
ar
k 
og
 u
de
 i 
ve
rd
en
. D
et
 rø
de
 k
or
s 
br
ug
es
 
so
m
 lo
go
 ti
l a
t a
ng
iv
e 
til
hø
rs
- e
lle
r a
fs
en
de
r-
fo
rh
ol
d.
 R
ød
e 
Ko
rs
’ l
og
o 
sk
al
 fj
er
ne
 s
ig
 s
å 
la
ng
t 
fr
a 
be
sk
yt
te
ls
es
m
æ
rk
et
 s
å 
m
ul
ig
t. 
R
Ø
D
E 
KO
R
S 
LO
G
O
In
tr
od
uk
tio
n
D
an
sk
 R
ød
e 
Ko
rs
 h
ar
 to
 fo
rs
ke
lli
ge
 lo
go
er
: 
• 
 Et
 p
rim
æ
rt
 lo
go
 –
 e
t r
ød
t k
or
s 
ud
en
 
na
vn
tr
æ
k.
  
• 
 Co
-b
ra
nd
in
g 
lo
go
 –
 e
t r
ød
t k
or
s 
m
ed
 
na
vn
et
ræ
kk
et
 R
ød
e 
Ko
rs
, D
an
is
h 
Re
d 
Cr
os
s 
el
le
r C
ro
ix
 R
ou
ge
 D
an
oi
se
.  
 
Pr
im
æ
re
 lo
go
 
Rø
de
 K
or
s’
 p
rim
æ
re
 lo
go
 u
de
n 
na
vn
et
ræ
k 
ka
n 
br
ug
es
 s
om
 b
lik
fa
ng
 o
g 
m
ed
 s
to
r s
ig
na
lv
æ
rd
i 
i k
am
pa
gn
er
 o
g 
på
 fo
rs
id
en
 a
f t
ry
ks
ag
er
. D
e 
næ
rm
er
e 
re
tn
in
gs
lin
je
r f
or
 lo
go
et
 e
r b
es
kr
e-
ve
t i
 d
es
ig
n 
gu
id
el
in
es
 fo
r R
ød
e 
Ko
rs
’ g
ra
fis
ke
 
id
en
tit
et
. 
Lo
go
et
 k
an
 o
pt
ræ
de
 p
å 
hv
id
 b
ag
gr
un
d,
 ly
s 
to
ne
t b
ag
gr
un
d 
el
le
r p
la
ce
re
s 
ov
en
 p
å 
bi
lle
de
r. 
O
pt
ræ
de
r l
og
oe
t p
å 
hv
id
 b
ag
gr
un
d 
sk
al
 d
et
 
al
tid
 fø
lg
es
 a
f t
yd
el
ig
t ”
Rø
de
 K
or
s”
. L
og
oe
t 
m
å 
al
dr
ig
 p
la
ce
re
s 
på
 h
vi
d 
ba
gg
ru
nd
 p
å 
fla
g,
 
t-
sh
irt
s,
 u
ni
fo
rm
er
, b
yg
ni
ng
er
, b
ile
r, 
te
lte
. H
er
 
be
ny
tt
es
 c
o-
br
an
di
ng
 lo
go
. 
D
er
 m
å 
al
dr
ig
 h
er
sk
e 
tv
iv
l o
m
, a
t R
ød
e 
Ko
rs
 e
r 
af
se
nd
er
. D
er
fo
r s
ka
l d
er
 a
lti
d 
op
tr
æ
de
 ”
Rø
de
 
Ko
rs
” 
et
 s
te
d 
på
 fl
ad
en
. D
et
 k
an
 fo
r e
ks
em
pe
l 
op
tr
æ
de
 i 
bu
ds
ka
b 
el
le
r i
 a
ng
iv
el
se
 a
f h
an
dl
e-
m
ul
ig
he
d 
ve
d 
fo
r e
ks
em
pe
l e
n 
ur
l.
Co
-b
ra
nd
in
g 
lo
go
I R
ød
e 
Ko
rs
’ c
o-
br
an
di
ng
 lo
go
 e
r n
av
ne
tr
æ
kk
et
 
ko
bl
et
 d
ire
kt
e 
til
 k
or
se
t. 
N
av
ne
tr
æ
kk
et
 e
r e
nt
en
 
Rø
de
 K
or
s,
 D
an
is
h 
Re
d 
Cr
os
s 
el
le
r C
ro
ix
 R
ou
ge
 
D
an
oi
se
. C
o-
br
an
di
ng
 lo
go
et
 k
an
 p
la
ce
re
s 
på
 
hv
id
 b
ag
gr
un
d,
 ly
s 
to
ne
t b
ag
gr
un
d 
el
le
r e
t l
ys
t 
bi
lle
de
. 
I R
ød
e 
Ko
rs
 i 
D
an
m
ar
k 
br
ug
es
 c
o-
br
an
di
ng
 
lo
go
et
 fø
rs
t o
g 
fr
em
m
es
t s
am
m
en
 m
ed
 e
n 
an
de
n 
vi
rk
so
m
he
d 
el
le
r o
rg
an
is
at
io
ns
 lo
go
 i 
sa
m
ar
be
jd
sr
el
at
io
ne
r. 
Co
-b
ra
nd
in
g 
lo
go
et
 k
an
 
og
så
 b
ru
ge
s 
til
 a
t a
ng
iv
e 
af
se
nd
er
 e
lle
r t
ilh
ør
s-
fo
rh
ol
d.
  
Rø
de
 K
or
s’
 g
ra
fis
ke
 id
en
tit
et
 e
r g
od
ke
nd
t a
f 
D
an
sk
 R
ød
e 
Ko
rs
’ s
ty
re
ls
e.
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PR
IM
Æ
R
E 
LO
G
O
 
de
t 
rø
de
 k
or
s 
ud
en
 n
av
ne
tr
æ
k
di
am
 n
on
um
m
y 
ni
bh
 e
ui
sm
od
 ti
nc
id
un
t 
 u
t l
ao
re
et
 d
ol
or
e 
m
ag
na
 
al
iq
ua
m
 e
ra
t d
iu
m
 v
ol
ut
pa
t. 
U
t w
is
i e
ni
m
 
ad
 m
in
im
 v
en
ia
m
, q
ui
s 
no
st
ru
d 
ex
er
ci
 
ta
tio
n 
ul
la
m
co
rp
er
 s
us
ci
pi
t l
ob
or
tis
 n
is
l u
t 
al
iq
ui
p 
ex
 w
is
i e
a 
co
m
m
od
o 
co
ns
eq
ua
t.
D
et
 R
ød
e 
ko
rs
 p
la
ce
re
s 
ce
nt
re
re
t p
å 
fo
rs
id
er
, 
pl
ak
at
er
, b
an
ne
re
 o
g 
an
dr
e 
iø
jn
ef
al
de
nd
e 
fla
de
r. 
M
æ
rk
et
 e
r r
ob
us
t o
g 
en
ke
lt 
m
ed
 e
n 
kl
ar
 o
g 
ty
dl
ig
 b
et
yd
ni
ng
. V
ed
 a
t p
la
ce
re
 m
æ
rk
et
 i 
ce
nt
ru
m
 m
ar
ke
re
s 
de
t, 
at
 R
ød
e 
Ko
rs
 e
r t
ils
te
de
 
og
 n
æ
rv
æ
re
nd
e 
i c
en
tr
um
 a
f b
eg
iv
en
he
de
rn
e 
- 
ha
nd
le
kr
af
tig
 o
g 
ko
m
pe
te
nt
.
Af
se
nd
er
N
år
 d
et
 R
ød
e 
ko
rs
 s
om
 lo
go
m
æ
rk
e 
op
tr
æ
de
r 
ud
en
 n
av
ne
tr
æ
k 
sk
al
 R
ød
e 
Ko
rs
 a
lti
d 
st
å 
ty
de
lig
t a
nd
et
st
ed
s 
på
 fl
ad
en
. 
D
et
 s
ka
l v
æ
re
 ty
de
lig
t –
 fx
 i 
bu
ds
ka
b 
el
le
r i
 
an
gi
ve
ls
e 
af
 h
an
dl
em
ul
ig
he
d,
 a
t d
er
 e
r t
al
e 
om
 R
ød
e 
Ko
rs
. F
ol
k 
sk
al
 h
av
e 
m
ul
ig
he
d 
fo
r a
t 
ha
nd
le
, n
år
 d
e 
m
ød
er
 v
or
es
 b
ud
sk
ab
er
 fx
. i
 
ka
m
pa
gn
es
am
m
en
hæ
ng
. D
vs
. a
t d
er
 a
lti
d 
so
m
 
m
in
im
um
 s
ka
l v
æ
re
 e
n 
ur
l (
w
eb
-a
dr
es
se
).
Rø
de
 K
or
s 
ka
n 
in
di
m
el
le
m
 fr
em
hæ
ve
s 
m
ed
 
rø
d 
fo
r a
t R
ød
e 
Ko
rs
 s
tå
r t
yd
el
ig
t f
re
m
 s
om
 
af
se
nd
er
 fx
 m
id
t i
nd
e 
i e
n 
te
ks
t e
lle
r i
 u
rl 
(w
eb
-
ad
re
ss
e)
. D
et
 e
r i
kk
e 
al
le
 s
te
de
r h
vo
r d
er
 s
tå
r 
Rø
de
 K
or
s 
at
 d
et
 s
ka
l f
re
m
hæ
ve
s 
m
ed
 rø
d 
- k
un
 
ét
 s
te
d 
på
 s
am
m
e 
fla
de
.
Rø
de
 K
or
s-
na
vn
et
 k
an
 y
de
rli
ge
re
 tr
æ
de
 fr
em
 
ve
d 
at
 b
ru
ge
 B
ol
d 
sk
rif
ts
ni
t.
R
ø
d
eK
o
rs
.d
k
Rø
de
 K
or
s
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LO
G
O
 
pl
ac
er
in
g
Pl
ac
er
in
g
D
et
 R
ød
e 
ko
rs
 p
la
ce
re
s 
ce
nt
re
re
t p
å 
fo
rs
id
er
, 
pl
ak
at
er
, b
an
ne
re
 o
g 
an
dr
e 
iø
jn
ef
al
de
nd
e 
fla
de
r. 
M
æ
rk
et
 e
r r
ob
us
t o
g 
en
ke
lt 
m
ed
 e
n 
kl
ar
 o
g 
ty
de
lig
 b
et
yd
ni
ng
. V
ed
 a
t p
la
ce
re
 m
æ
rk
et
 i 
ce
nt
ru
m
 m
ar
ke
re
s 
de
t, 
at
 R
ød
e 
Ko
rs
 e
r t
ils
te
de
 
og
 n
æ
rv
æ
re
nd
e 
i c
en
tr
um
 a
f b
eg
iv
en
he
de
rn
e 
- 
ha
nd
le
kr
af
tig
 o
g 
ko
m
pe
te
nt
.
Ce
nt
re
rin
ge
n 
ka
n 
bå
de
 v
æ
re
 i 
fo
rh
ol
d 
til
 fo
rm
at
 
og
 i 
fo
rh
ol
d 
til
 e
t p
ræ
ci
st
 d
efi
ne
re
t o
m
rå
de
 in
de
 
på
 fo
rm
at
et
. 
Ba
gg
ru
nd
M
æ
rk
et
 k
an
 p
la
ce
re
s 
på
 b
ill
ed
er
, h
vi
d 
ba
gg
ru
nd
 
og
 R
ød
e 
Ko
rs
 to
ne
t b
ag
gr
un
d 
(s
e 
“F
ar
ve
r”
). 
Ko
rs
et
 m
å 
al
dr
ig
 o
pt
ræ
de
 p
å 
hv
id
 b
ag
gr
un
d 
ud
en
 n
av
nr
tr
æ
k 
på
 fl
ag
, t
-s
hi
rt
s,
 u
ni
fo
rm
er
, 
by
gn
in
ge
r, 
bi
le
r, 
te
lte
. I
 d
et
 ti
lfæ
ld
e 
vi
l d
et
 n
em
-
lig
 k
un
ne
 fo
rv
ek
sl
es
 m
ed
 b
es
ky
tt
el
se
sm
æ
rk
et
 
(s
om
 b
es
kr
ev
et
 i 
“L
og
o 
- i
nt
ro
du
kt
io
n”
). 
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LO
G
O
ek
se
m
pl
er
 p
å 
an
ve
nd
el
se
Ud
en
dø
rs
ba
nn
er
 
D
et
 rø
de
 k
or
s 
ce
nt
re
re
t p
å 
fo
r-
m
at
et
 p
å 
fo
to
ba
gg
ru
nd
.
Bl
ad
ho
ve
de
 
D
et
 rø
de
 k
or
s 
ce
nt
re
re
t p
å 
bl
ad
ho
ve
de
 p
å 
to
ne
t b
ag
gr
un
d.
S
tø
t 
R
ø
d
e
 K
o
rs
 o
g
 
h
jæ
lp
 m
e
n
n
e
sk
e
r 
i 
n
ø
d
. D
it
 b
id
ra
g
 g
ø
r 
e
n
 v
e
rd
e
n
 t
il 
fo
rs
ke
l.
R
ø
d
e
K
o
rs
.d
k
K
R
IG
.G
R
U
.H
Å
B
.
Cl
em
en
tin
a 
vi
l s
el
v 
-
Af
rik
a 
sk
al
 se
lv
Hj
em
lø
se
 k
vi
nd
er
“V
i k
an
 m
æ
rk
e 
fin
an
sk
ris
en
.” 
fo
rt
æ
lle
r l
ed
er
en
 a
f N
at
he
b-
je
rg
et
60
0 
kr
. r
æ
kk
er
 la
ng
t
Se
 h
va
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sk
ar
pe
 fo
rg
ru
nd
 g
iv
er
 ø
ge
t f
ok
us
 p
å 
kv
in
de
n 
i m
id
te
n 
og
 b
ill
ed
et
 b
liv
er
 fo
rt
æ
lli
ng
en
 o
m
 d
en
 fr
iv
ill
ig
e.
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S
 /
 D
E
S
IG
N
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N
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 3
4
Bi
lle
de
r e
r m
ed
 ti
l a
t f
or
tæ
lle
, h
va
d 
Rø
de
 K
or
s 
la
ve
r. 
Bi
lle
de
r k
an
 p
å 
et
 s
ek
un
d 
gø
re
 n
og
et
 
m
eg
et
 a
bs
tr
ak
t u
hy
gg
el
ig
t k
on
kr
et
. U
df
or
dr
in
-
ge
n 
m
ed
 d
ok
um
en
ta
ris
ke
 b
ill
ed
er
 e
r, 
at
 d
e 
på
 é
n 
ga
ng
 s
ka
l v
æ
re
 a
ut
en
tis
ke
 fo
r a
t v
æ
re
 
tr
ov
æ
rd
ig
e 
- o
g 
sa
m
tid
ig
 h
av
e 
en
 k
va
lit
et
, s
å 
Rø
de
 K
or
s 
fr
em
tr
æ
de
r p
ro
fe
ss
io
ne
lt,
 e
!e
kt
iv
t 
og
 h
an
dl
ek
ra
ft
ig
t.
Ud
fo
rd
rin
g
N
år
 d
et
 ik
ke
 e
r m
ul
ig
t a
t s
ka
!e
 p
ro
fe
ss
io
ne
lt 
bi
lle
dm
at
er
ia
le
 fr
a 
dy
gt
ig
e 
fo
to
gr
af
er
, e
r d
et
 
vi
gt
ig
t, 
at
 d
er
 a
rb
ej
de
s 
be
vi
ds
t m
ed
 b
ill
ed
-
be
ha
nd
lin
g 
og
 b
es
kæ
rin
g.
 
• 
 Sø
rg
 fo
r a
t f
or
be
dr
e 
ko
nt
ra
st
er
ne
 i 
då
rli
ge
 
op
ta
ge
ls
er
 
• 
Ju
st
er
 fo
r f
ar
ve
st
ik
, d
er
 ik
ke
 k
læ
de
r
 
id
en
tit
et
en
• 
O
pn
å 
m
er
e 
fo
ku
s 
i b
ill
ed
et
 v
ed
 b
es
kæ
rin
g 
• 
 En
 u
tr
ad
iti
on
el
 b
es
kæ
rin
g 
gi
ve
r e
n 
dy
na
m
is
k 
ko
m
po
si
tio
n 
- m
en
 h
us
k 
de
t s
ka
l g
iv
e 
m
en
in
g 
og
 ik
ke
 v
æ
re
 re
n 
m
an
ér
. 
B
IL
LE
D
ER
D
ok
um
en
ta
ris
ke
Ko
nt
ra
st
er
 R
en
s 
bi
lle
de
r o
p 
ve
d 
at
 s
ty
rk
e
ko
nt
ra
st
er
ne
. D
et
te
 e
r s
æ
rli
g 
vi
gt
ig
t n
år
 e
t b
ill
ed
 
br
ug
es
 m
ed
 R
ød
e 
Ko
rs
’ t
on
in
g 
he
n 
ov
er
.
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 /
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 3
5
B
IL
LE
D
ER
To
ni
ng
D
en
 d
ou
ch
e 
rø
dt
on
in
ge
n 
er
 e
t g
en
ne
m
gå
en
de
 
vi
su
el
t i
de
nt
ite
ts
el
em
en
t, 
so
m
 g
iv
er
 g
lø
d,
 
va
rm
e,
 n
æ
rv
æ
r o
g 
ro
.
To
ni
ng
 a
nv
en
de
s 
på
 b
ill
ed
er
 p
å 
al
le
 p
rim
æ
re
 
ko
m
m
un
ik
at
io
ns
fla
de
r u
de
n 
un
dt
ag
el
se
. V
ed
 
ko
ns
ek
ve
nt
 b
ru
g 
sk
ab
er
 d
et
 g
en
ke
nd
el
se
 o
g 
ej
er
sk
ab
 ti
l R
ød
e 
Ko
rs
.
To
ni
ng
en
 a
nv
en
de
s 
so
m
 tr
an
sp
ar
en
t f
ar
ve
 h
en
 
ov
er
 fo
to
s 
(m
ul
tip
ly
) 
og
 k
an
 a
nv
en
de
s 
på
 s
or
t/
hv
id
 fo
to
s 
så
ve
l s
om
 p
å 
fa
rv
ef
ot
os
.
To
ni
ng
 a
nv
en
de
s 
ik
ke
 k
on
se
kv
en
t p
å 
al
le
 
bi
lle
de
r p
å 
in
de
ro
ps
la
g 
fx
 re
po
rt
ag
eb
ill
ed
er
  
i e
n 
ar
tik
el
. 
To
ni
ng
 p
å 
so
rt
/h
vi
d 
fo
to
To
ni
ng
 p
å 
fa
rv
ef
ot
o
51
Bilag 2: The time of the hyper-consumer 
 
http://www.esomar.org/web/show/id=51867, 12. juni 2006 
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Bilag 2: The time of the hyper-consumer (2) 
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Bilag 2: The time of the hyper-consumer (3) 
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